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EN HAVALI ÖDÜL TÖRENİNE 
BEKLİYORUZ 


12 yıldır kreatifinden medyasına, reklamvereninden dijitaline 
tüm sektörü kapsayan ve ilham veren Felis Ödülleri'nde 
başvurular sona erdi. Yoğun ilgi gösteren ajans ve 
reklamverenlere teşekkür ediyoruz. 


Ve şimdi sıra ödülleri toplamada... 
Felis ödül törenleri 7-8 Kasım tarihlerinde Zorlu PSM'de gerçekleşecek. 
Bu muhteşem geceleri kaçırmamak için acele edin! 
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ÖDÜLLERİ 


Ayrıntılı bilgi için felisfdkapital.com.tr 


N www.felisodulleri.com 
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VADİDEKİ GİRİŞİMCİ TÜRKLER 
(BÖLÜM 1) 


SİLİKON VADİSİ'NİN YILDIZI PARLAYAN TÜRK 
GİRİŞİMCİLERİ 
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GAYRİMENKUL 4.0 
TEKNOLOJİNİN GAYRİMENKUL SEKTÖRÜNE ETKİSİ 
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SOSYAL MEDYANIN Melle KULTURU KİM PERAKENDE SEKTÖRÜNDEKİ DİJİTAL DÖNÜŞÜMDE 


ÖNE ÇIKAN 30 FİRMA 


--Yazarlar 


SELİM YÖRÜK CİHAN SALİM AYKUT ERDEM DENİZ GÜVEN 


Yeni bir Silikon Karanlık web ASLANTAŞ AKSAKAL Dağdan bir API 
Vadisi alternatifi ve mahremiyet “Dünyayı kurta- Yapmama gelir döne döne! 
(Bölüm 3) sadece suçlular rabilecek bir iş ekonomisi ai 
— için olabilir mi? fikrim var ama 20 
12 ERİ pazarlayamıyo- 18 
14 rum...” 
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SİZ DE SOSYAL HOLİGAN MISINIZ? 


Bu ay kapağımıza taşı- 
dığımız sosyal holiga- 
nizmin yükselişi hikâye- 
sinin anahtar kelimesi 

olan holiganizm, anlat- 
mak istediğinizde nere- 
sinden başlayacağınızı 
çok da kestiremediğiniz 

konulardan biri. Böyle 

durumlarda her zaman 

meselenin kökenine 

inmek iyidir deyip, yüz 

küsur yıl öncesine 2 sa- 
niyelik bir Google'lama 

hamlesi ile ulaşınca karşı- 
mıza enteresan bir hikâ- 
ye çıkıyor: 'Hooligans” 
kavramı 1890'lı yıllarda 

oynanan bir müzikalde 

anlatılan, kabadayılığı 

ve zorbalığıyla nam sal- 
mış İrlandalı bir ailenin 

soyadı. TDK'ya göre ise 

holigan, futbolda fana- 
tizmi besleyen, aşırı dav- 
ranışlarda bulunan ve 

çevreye zarar vermeye 

eğilimli taraftar anlamı- 
na geliyor. Basitçe sal- 
dırgan ve beklenmedik 
tepkiler veren taraftarlık 
davranışı demek olan 

holiganizmin, kendini 

tiyatro sahnelerinden zi- 
yade tribünlerde bulduğu, 
gerçek anlamda görünür- 
lüğüne ise sosyal ağlarda 

kavuştuğu aşikâr. 


Sosyal holiganizm ya da 
dijital holiganizm, gün- 
lük hayatta yüz yüze 
konuşarak edineceğimiz 


arkadaşlardansa inter- 
net üzerinden arkadaş 
edinmemizden çok da 
ayrı düşünmememiz 
gereken konular. Hikâye 
basit. Herkes birbirine 
Twitter'dan ya da farklı 
bir mecradan laf çarpıyor, 
hakaret ediyor. Köpüren 
tartışmalar sonrasında 
internet sitelerine ve ge- 
leneksel medyaya haber 
oluyor, oradan tekrar 
sosyal medyaya düşüyor 
ve herkes bunu konu- 
şuyor. Bir bakmışsınız, 
herkes aynı tartışmanın 
parçası. Böyle bir sarmal 
var ve bu sarmalda daha 
az yüzleşme, daha az s0s- 
yal ceza ve kimi zaman 
hadsizliğe varan daha cü- 
retkâr sözler var. Kimine 
göre deşarj olma, stres 
atma kimine göre klav- 
ye delikanlılığı bu. Ama 
şunun altını çizmemiz 
gerekiyor: Araştırmalara 
göre; sosyal medya üze- 
rinden rakip takım ta- 
raftarına umursamadan 
küfür eden insanların 
eğitim seviyeleri şaşırtı- 
cı bir şekilde iyi. Yani, bu 
durumun eğitimle de bir 
ilgisi yok. 

Taraftarlık 
kültürümüzü 
holiganizme 

yakın buluyoruz 
Sosyal holiganizm tüm 
dünyayı ilgilendiren bir 


sorun aslında. Şöyle 
bir hafızanızı zorlarsa- 
nız- tabii biraz futbolla 
ilginizin de olması ge- 
rek- 2014 yılında dün- 
yaca ünlü futbolcu Ma- 
rio Balotelli'ye yönelik 
ırkçı söylemler içeren 
tweet'leri ya da 2015 
yılında İngiliz futbolcu 
Phil Neville'in ailesine 
yönelik tehditler içeren 
online kampanya ha- 
berlerini hatırlarsınız. 
Evet, sosyal holiganizm 
dünyada var. Hatta kimi 
ülkelerde fiziksel şid- 
detin, taraftar grupları 
arasındaki kavgaların 
buluşması noktası belki 
ama bu ay görüşlerine 
başvurduğumuz birçok 
spor yazarının ortak 
görüşü şunu işaret edi- 
yor: Sosyal holiganizm 
Türk insanı için adeta 
biçilmiş kaftan. Öyle ki, 
bu mesele hakkında ko- 
nuşmak üzere geçtiğimiz 
günlerde bir araya geldi- 
gimiz NTVSpor yorum- 
culardan Mert Aydın'ın 
şöyle bir yorumu var: 
“Biz toplum olarak şunu 
bekliyormuşuz: Şu sos- 
yal medya gelsin de biz 
birbirimize girelim.” Biz 
de bu ay sosyal holiga- 
nizm meselesini güven, 
empati, sevgi, Saygı ve 
kaybolan toplumsal de- 
gerler üzerinden duyar 


kasmanın ötesine taşımak 

ve toplumdaki karşılığını 

görmek adına Zenna ile bir 
araştırma gerçekleştirdik. 
Birbirinden ilginç ve önemli 

ayrıntılara sahip araştırma- 
nın en önemli çıktılarından 

biri halk genelinin yüzde 

63'ünün Türkiye'deki ta- 
raftarlık kültürünü -online 

mecralar veya genel fark et- 
meksizin- holiganizme yakın 

bulması. Gerçek anlamda 

futbolla yatıp futbolla kal- 
kan dahası bugünlerde ger- 
çeklerden soyutlanıp futbol- 
la uyutulan Türk insanının 

sosyal holiganizme bakışını 

ve spor adamlarının bu işin 

çözümüne yönelik yorumla- 
rını bu ayki kapak dosyamız- 
da bulabilirsiniz. 


Bu ay Digital Age ile birlik- 
te gündemi çok yakından 

ilgilendiren iki ek çalışma- 
mız var. İlki yeni nesil spor: 

E-spor eki, markaların bir 
süredir yakından takip etti- 
ği e-spor ile ilgili güncel ge- 
lişmeleri sayfalarına taşıyor. 
Diğer çalışma, “Herkes için 

programatik reklamcılık” ki- 
tapçığı. Programatik reklam- 
alık konusunda kafanızdaki 

birçok soruya cevap verecek 

bu faydalı rehberi şiddetle 

tavsiye ediyoruz. Bu ayın 

öne çıkan diğer dosyaları; 

Dijitalle dönüşen perakende- 
cilerden oluşan “Perakende 

30” özel dosyamız, Vadi'de- 
ki Türk Girişimciler, dmexco 

2017'den satır başları... 
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MARKALARLA SPORUN 
İLK BÜYÜK BULUŞMASI 


Sportsnet Group ve MediaCat, ülkemizin iletişim ve spor dünyasındaki büyük boşluğunu 
doldurmak adına markaları ve sporu Brand & Sport Summit'te bir araya getiriyor. 

Brand & Sport Summit'te, 1 tam gün boyunca, spor ve iletişim dünyasının yıldızları 
konuşacak, bilgilerini aktaracak, sunumlar yapacak. 


Dünyada ve ülkemizde spora damga vuran yıldızlar, markalaşma ve markalarla bir araya 
gelme öykülerini Brand & Sport Summit'te anlatacak. Dünyanın ve ülkemizin en önemli 
markaları, sporu nasıl kullandıklarını, sponsorluklarını, kampanyalarını, dijital projelerini 
Brand & Sport Summit katılımcılarıyla paylaşacak. 


ele b Meli feğin 


Serdar Erener 
Alametiferika Ajans Başkars Beşiktaş'ın Efsane Futbokusu 
Michal lorene 12 Dev Adom Projesi'nin Yarahası *San fırhna" eN 
Google Biletleme ve Etkünkk ağ Ali Gültiken 
Fronk İeenders (( Endüstrilideri 7 Beşiktaş'ın Efsane futbelcusu 
Uluslararası Basketbol Federasyonu i 


Pazarlama Hizmetleri 


YILIN EN SPORTİF GÜNÜ 


ZORLU PERFORMANS SANATLARI MERKEZİ 


ZORLU 
PERFORMANS 
SANATLARI 


SportsnetGr OUup v. November 


Sports Related Marketing Solutions i 42017 
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Yandex Türkiye 
Harita Servisleri'ne 
yeni ülke müdürü 


>> Halihazırda 
Yandex Türkiye 
Harita Servisleri 
Müdürü olarak 
görev yapmakta 
olan Onur Karahayıt, 

EW yeni iş biriminin 

. Türkiye ayağının 

başına getirilerek Yandex Türkiye 
Harita Servisleri Ülke Müdürü oldu. 
Karahayıt, Yandex Türkiye'nin Harita 
Servisleri alanındaki Pazarlama, Ürün 
Geliştirme ve İş Geliştirme dahil tüm 
operasyonlarından sorumlu olacak. 


Apple yeni ürünlerini tanıttı 


Apple saat, TV ve akıllı telefon gruplarındaki yeni ürünlerini 
tanıttı. Ürünler arasında en merak edilen iPhone'un 10. yılına 
özel üretilen iPhone X idi 


Asus ZenFone 4 
ailesini tanıttı 


. 


Apple, 12 Eylül'de kısmen faaliyete geçen Apple Park içindeki Steve Jobs Thea- 
ter'da yeni ürünlerini tanıttı. Saat, TV ve akıllı telefon gruplarında yeni cihazlarını 
dünya basınının karşısına çıkaran Apple'ın bunlar arasında en çok iPhone 8, iPho- 
ne 8 Plus ve iPhone X merak ediliyordu. iPhone XiPhone'un 10. yılında tanıtılan 
modeller arasında en çok ilgi çeken oldu. OLED panel kullananan ve 5.8 inç bü- 
yüklüğünde ekran tercih eden iPhone X, 2436 x 1125 çözünürlüğüne ve 458 PPI 
değerine sahip. iPhone X, Face ID adındaki yüz tanıma teknolojisine sahip. 


.. . ) 
ING Bank Türkiye'den ING genel 
merkeze önemli atama 
>> İNG Bank Operasyon ve Teknoloji Genel Müdür Yardımcısı ve 
İcra Kurulu Üyesi Görkem Köseoğlu, ING Grubu Yapay Zekâ ve 
Robot Teknolojileri Global Başkanlığı'na atandı. Boğaziçi Üniversitesi 
Bilgisayar Mühendisliği Bölümü'nden mezun olan Köseoğlu, 1 
Ekim'de göreve başladı. 


>> Asus merakla beklenen ZenFone 4 
ailesini görkemli bir lansmanla Roma 
“New Rome Conventional Hall”da 
tanıttı. “We Love Photo” mottosuyla 
gerçekleştirilen lansmanda, ZenFone 
4 ailesinin yeni üyeleri; ZenFone 4 

Pro, ZenFone 4, ZenFone 4 Selfie Pro, 
ZenFone 4 Selfie ve ZenFone 4 Max 
görücüye çıktı. Yüksek hızlı bağlantıyla 
anlık fotoğraf paylaşmayı çok daha 
kolay hale getiren Gigabit Connectivity 
özelliğinden çift kamera teknolojisine, 
yeni ZenFone 4 serisi kullanıcısına Üst 
düzey bir video deneyimi vadediyor. 
Seriden ZenFone Live 5.5 inç, ZenFone 
4 Max ve ZenFone 4'ün Ekim ve Kasım 
ayları içerisinde Türkiye'de de satışa 
sunulması planlanıyor. 


Dünyada 41 ülkede 5G 
denemeleri yapılıyor 


Dünyada 81 operatör 5G denemeleri 
gerçekleştiriyor 
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STEFAN BRUCE 
SAGMEİSTER » DICKINSON SEGALL 


Tasarımcı ve Iron Maiden'ın Solisti, Apple'ın Efsanevi Kreatif Direktörü, 


Sanat Yönetmeni Pilot ve Iş Adamı 


Efsaneler 
Istanbul'da! 


6-10 
Kasım 
2017 


ZORLU 

* PERFORMANS 
SANATLARI 
MERKEZİ 


duygugulec&kapital.com.tr 


KEN 


Bestseller Yazarı 


Türkiye'nin iş, markalar ve kreatif 
endüstrilerini; dünyanın en yaratıcı 
isim, fikir ve örnekleriyle buluşturan 
Brand Week Istanbul başlıyor. 


Bruce Dickinson, Ken Segall, 

Stefan Sagmeister gibi pazarlama, 
eğlence ve spor dünyasının pek çok 
efsane ismi konferanslar, seminerler, 
workshoplar ve performanslarla 
Brand Week Istanbul'da... 


Bu efsanevi buluşmayı 
sakın kaçırmayın. 


Kayıt için: O (212) 282 26 40 
- Dahili: 133 « savasseckinler&kapital.com.tr - Dahili: 144 


brandweekistanbul.com #BrandWeek2017 Nİ /brandweekistanbul EY /brandweekist (B) /brandweekistanbul BG /brandweekistanbul 
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YENİ BIR siLiKON 


VADiSi ALTERNATİFİ görüm 


2000'li yıllardan bu yana teknoloji, dijitalleşme ve girişim denince akla ilk gelen 
San Francisco “Silikon Vadisi” idi. Bu bölgedeki model, gelişmekte olan diğer tüm 
ülkeler tarafından örnek alındı. Ama artık yeni bir örnek gerekiyor 


an Naver, 


Tencent, Foxconn, TSMC ya da 
Sysmex size ne ifade ediyor? 
Birçoğunuz bu şirketlerin isim- 
lerini ilk kez duyuyor belki de. 
Ama size Apple, Amazon, Fa- 
cebook, Twitter ya da Google 
demiş olsaydım, onlarla ilgili 
en son gelişmeleri sayabilirdi- 
niz belki de. 


İlk satırdaki markalar Asya'nın 
en büyük teknoloji şirketleri- 
nin isimleri. Hatta, bazıları adı- 
nı her gün duyduğunuz Batılı 
teknoloji şirketlerinden kat ve 
kat daha büyük ve başarılı. 


İşte, temel anlamda Batı ve 
Doğu arasındaki fark bu. Batı, 
kendini anlatma, tanıtma, 
dinletme, izletme, pazarla- 
ma ve algıyı manipüle etme 
anlamında uzmanlaşmışken, 
Doğu kendinden biraz olsun 
bahsetmeye çekinen, o gün 
işini mükemmel yapamamışsa 
rahat uyuyamayan bir zanaat- 
kâr gibi. 

İşte, tam da bu nedenle yuka- 
rıda ismini saydığım şirketleri 
tanımıyorsunuz. Tüm dünya 
medyayı ve gündemi Batı mer- 
kezinden başlayarak algılıyor 
bu çağda. Kendimizi bile onlar- 
dan dinliyoruz. Onlar bizi nasıl 
görüyorlar, merak ediyoruz. 


Silikon Vadisi'nin inovasyon 
anlamında en iyi örnek olarak 
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SELİM YÖRÜK 
twitter.com/anafikir 


önümüzde olmasının temel 
nedeni de bu Batı ve Doğu 
arasındaki farktan kaynak- 
lanıyor. Silikon Vadisi'ndeki 
girişimler kendilerini adeta 
bir hediyeymişçesine paket- 
leyebilme açısından oldukça 
yetenekliler. Serinin ilk bölü- 
münde bahsettiğim Edward 
Bernays'in sosyal psikoloji- 
den yararlanarak kurguladığı 
pazarlama ve ikna yöntemleri 
başarılarının arkasındaki en 
güçlü iticilerden biri. 

Geçen ayki yazıda, Silikon Va- 
di'sindeki bu paketleme yete- 
neğinin ilk kez kullanılmaya 
başlandığı dönemden bah- 
setmiş, Vadi'ye yatırımcının 
girmesiyle değişen kültürün 
körüklediği .com balonunun 
patlamasının detaylarını ver- 
miştim. 

“Designed 

in China” 
gündemde 
Pazarlama ve paketleme, el- 
bette, çok önemli ama temel 
üretim ve yaratıcılık konula- 
rında artıktüm dünya yüzünü 
doğuya, Asya'ya dönmüş du- 
rumda. ABD'nin büyük şirketle- 
rindeki yetenekli beyinlerinin 
çoğunun Asya göçmeni olması 
zaten Doğu'daki entellektüel 
kaynağın ne kadar zengin ol- 
duğunu da kanıtlıyor. 


Çoğumuz, Asya ülkelerini su- 
dan ucuza işçilik satın alabildi- 
giniz ya da Batı'nın 10'da birine 
programlama yaptırabildiğiniz 
yerler olarak kodlamışız beyin- 
lerimize. Oysa, artık yetenekle- 
ri sadece bu değil. Asya, dünya 
üzerinde inovasyonun en hızlı 
yükseldiği yer haline geldi. 


Tüm dünya yakın bir zamana 
kadar “Made in China”yı bir 
kalitesizlik damgası olarak 
anarken, Çin hükümetinin tek- 
nolojiye olan inanılmaz odak- 
lanmasıyla şu an “Designed in 
China” yazılı ürünler konuşul- 
maya başlandı. 


Şu sıralar Asya ülkelerinde, 
imitasyon kültüründen ino- 
vasyon kültürüne doğru bir 
evrim yaşanıyor. 


127 ülkede, 81 indikatörün de- 
gerlendirilmesiyle oluşturulan 
Global İnovasyon İndex'inde* 
üst sıraları Çin, Güney Kore 
ve Singapur gibi Asya ülkeleri 
almaya başladı. Önceki yıllara 
göre üçer-beşer basamak atla- 
yarak şaşkınlık verici hızlarla 
yükselmeye devam ediyorlar. 


Çin, Ar-Ge yatırımları açısından 
(ABD'nin) dünyanın en iyi ikinci 
ülkesi. “Yatırım yapmış olmak 
her zaman bir gelişim sağla- 
nacağı anlamına gelmez” diye 
düşünebilirsiniz ama dünya 
üzerindeki entellektüel serma- 
yenin en iyi göstergelerinden 
biri olan patent sahipliğinde* 
ilk üç bu yatırımların boşa 
gitmediğini gösteriyor; Birinci 
ABD'nin 300 bin, ikinci Çin'in 
233 bin ve üçüncü Japonya'ın 


227 bin onaylanmış patenti var. 


“Designed in China” yazılı 
ürünlerin konuşulmaya baş- 
landığına inanmayanlarınız 
için aynı araştırmanın “En çok 
endüstriyel tasarımı yaratan 
ülkeler” tablosunun ilk sırasın- 
da açık ama çok açık ara fark 
ile Çin'in durduğunun altını 
çizebilirim. Çin 650 bin farklı 
tasarım üretmiş iken ikinci Al- 
manya 76 bin ve üçüncü Güney 
Kore 69 bin tasarım sahibi. 


Gelecek ayki yazıda Asya'nın 
yükselişini sağlayan, gizli kal- 
mış stratejilerden ve ülkemizin 
örnek alması gereken nokta- 
lardan bahsedeceğim. 


* Global İnovasyon Raporunu 
incelemek için https://www. 
globalinnovationindex.org/ 


** World Intellectual Property 
http://bit.Iy/wip-2017 


SATIŞ EĞİTİMİ | Sa öünce 


Krizde satış 
yapmanın 
sırları! 


Satış konusunda dünya lideri 


markalara yön veren, 

Sales Gravwy'nin efsanevi CEO'su 
Jeb Blount, ekonomik durgunluk 
dönemlerinde satış yapmanın 
taktiklerini Brand Week Istanbul'daki 
TAM GÜN sürecek Satış Eğitimi'nde 


anlatacak, sakın kaçırmayın. 
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KARANLIK WEB ve 


MAHREMİYET SADECE SUÇLULAR 
iÇiN OLABILIR Mi? 


Karanlık web'de faal internet sitelerinin bazılarında yasa dışı ürünler satılması, 
takip edilemeyen para transferleri yapılması, mide bulandıran içerikler, videolar, 
çirkinlikler olması, suç örgütlerinin de buralarda bazen organize olarak elde 
ettikleri yazılımlarla şirketlere, devletlere siber saldırılar yapması tabii ki 
devletlerin dikkatini çekmeye başladı 


internet trafiği şifresiz in- 
ternet trafiği hacmini geride 
bıraktı. Bir internet sitesine 
girdiğinizde adres satırı ba- 
şında http desil https yazıyor, 
tarayıcınızda yine aynı bölüm- 
de bir kilit ikonu yer alıyorsa 
sizinle o internet sitesi arasın- 
daki trafik şifrelenmiş oluyor. 
Bu da o sitede hangi sayfaları 
okuduğunuzu, nasıl bir içerik 
yüklediğinizi en azından giz- 
liyor. 


Fakat bu şifrelemeye rağmen 
internet sağlayıcı operatö- 
rünüz, devlet kurumları, vb. 
organizasyonlar hâlâ hangi 
siteye ne zaman ulaştığınızı 
kaydedebiliyor. Bu bile vatan- 
daşlarının özgürlükleri konu- 
sunda büyük soru işaretleri 
taşıyan hükümetlere sahip 
ülkelerde internet kullanıcı- 
larının huzurunu kaçırabiliyor. 


Sadece baskıcı devletlerden 
kaçış aranmıyor... Mesela 
teknolojiyle oldukça iyi ge- 
çinen eski eş, sevgili, ya da 
kötü emelleri olan potansiyel 
suçluların kendileri hakkında 
bilgi edinmesini istemeyen 
insanların da sayısı artıyor. 
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H. CİHAN SALİM 
twitter.com/cihansalim 


Alışılageldik Facebook Mes- 
senger, uçtan uca şifreleme 
getiren WhatsApp bile riskli 
olabiliyor pek çok kişi için, 
Pond, Ricochet, Briar, Chat- 
Secure gibi güvenli, gizli me- 
sajlaşma uygulamalarına ilgi 
artıyor. 


Bu mesajlaşma uygulamaları 
ve pek çok gizli internet site- 
si 'Dark Web' / Karanlık Web 
ağıyla anılan çok katmanlı 
bir ağ içinde faaliyette dene- 
bilir. Karanlık web'e ulaşmak 
için 'Tor' gibi özel bir tarayıcı 
edinmeniz ve Tor ile nereye 
gideceğinizi bilmeniz gereki- 
yor. Karanlık web'de faal olan 
sitelerin belli bir listesi olsa 
da, Google gibi “istediğini 
ara ve karanlık web'de bul” 
işleyişinden bahsedemeyiz. 
Zaten çoğumuz Google'ın 3 ay 
önce yaptığımız bir aramadan 
hareketle gösterdiği reklam- 
lardan, bir e-ticaret sitesinde 
incelediğimiz ürünlerin gün- 
lerce başka haber sitelerinde 
reklam olarak karşımıza çık- 
masından, sonunda sipariş 
verdiğimizde T.C. Kimlik nu- 
marasından açık adresimize, 
cep telefonumuzdan kargoyu 
teslim almayı tercih ettiğimiz 


gün ve saate kadar pek çok 
bilgiyi vermekten bıkmaya ve 
korkmaya başlamadık mı? 


Hiçbir ticari 
işletme bedelsiz 
hizmet sunmaya 
sürekli devam 


edemez 

Karanlık web'de faal internet 
sitelerinin bazılarında yasa 
dışı ürünler satılması, takip 
edilemeyen para transferleri 
yapılması, mide bulandıran 
içerikler, videolar, çirkinlik- 
ler olması, suç örgütlerinin 
de buralarda bazen organize 
olarak elde ettikleri yazılım- 
larla şirketlere, devletlere si- 
ber saldırılar yapması tabii ki 
devletlerin dikkatini çekmeye 
başladı. Hollanda, karanlık 
web'deki sitelerden birini ele 
geçirerek bir süre izleyip son- 
ra ürün satışını kapattı, ama 
bu ortamın kontrolü şu anda 
imkânsıza yakın zorlukta... 


Fakat 90'larda internetin es- 
tirdiği o yenilikçi, özgür hava 
da aslında biraz herkesin her 
istediği şeyi okuyabildiği, is- 
tediği tartışmayı yapabildiği, 
istediğini yüklediği ve böyle 
devam edeceği günleri müj- 
delemiyor muydu? Ama pek 
çok servisi ücretsiz kullan- 
mak işimize geldi, 0,99 do- 
lar, 3-5 dolar ödemektense 


hep bedavayı seçtik, bedava 
böylece internetin iş modeli 
oldu. Fakat hiçbir ticari işlet- 
me bedelsiz hizmet sunmaya 
sürekli devam edemez. Bedel 
kendimiz hakkında verdiğimiz 
bilgiler, tercihlerimiz, tüketim 
eğilimlerimiz idi; her tıklama- 
mızı kaydeden bir sisteme 
ulaştık, üstelik kendimiz ko- 
num bildirmeye başladık... 
İsim belirtmeden yorum 
yazamaz, kendimizi anonim 
olarak internet kullanamaz 
bulduk. Peki, internet özgür- 
lükler çağı, ifade özgürlüğü 
ve en önemlisi mahremiyet 
vadetmiyor muydu? 


Bir şeyleri kaybetmeden kıy- 
metini bilmek zor, fakat şu 
anda bazı şeylerden vazgeç- 
mek istemeyenler de karanlık 
web'den yasal, normal ürün- 
ler almayı, haberleri oradan 
okumayı, sohbetlerini orada 
etmeyi denemeye başladılar... 
Karanlık web'i ve kullananla- 
rıtukaka yapmadan önceden 
neden yaygınlaştığını anla- 
malı, alıştığımız gibi hemen 
kutuplaşmaya gitmemeliyiz... 
Ancak böyle karanlık, derin, 
gri, az şeffaf tonlar arasında 
gezebilir, ders çıkarıp şeffaf- 
lığın doğru algılandığı bir in- 
ternet, yani toplum(!) yapısına 
kavuşabiliriz, çünkü artık 7/24 
bağlı olmak üzereyiz... 


CX SEMİNERİ | 8Xasım 3 


Müşteri Deneyimi'nde 
en deneyimli isimler 
bu seminerde! 


Müşteri Deneyimi (CX), birçok farklı 


sektör için günümüzün en önemli po 
rekabet alanlarından birisi haline geldi. i 
CX'in uzmanları Kına Demirel, 

Doç. Dr Kaan Varnalı, Akan Abdula ve 
Luke Williams bu yeni ayak basılan alan 
ile ilgili trend, deneyim ve tavsiyeleri 


hn, 
Ni , : , Di Resedl 
özel bir seminerle sizlerle paylaşıyor. ue e ortağı 
Kurucu 
Teorinin, pratiğin ve trendlerin bir arada 
sunulacağı, bu son derece önemli 


semineri sakın kaçırmayın. 
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“'DUNYAYI 


KURTARABİLECEK BİR 
İŞ FİKRİM VARAMA 


PAZARLAYAMIYORUM...' 


Pazarlama tam olarak ne anlama gelir ve bir girişimci olarak sizin için neden 
önemlidir? Basitçe açıklayacak olursam, pazarlama ürün veya hizmetinizi 
potansiyel müşterilere ulaştırmak için yaptığınız her şeydir. Satış, halkla ilişkiler, 
fiyatlandırma, paketleme ve dağıtım gibi farklı disiplinleri içerir 


Pazarlamayı diğer ilgili mes- 
leki hizmetlerden ayırabilmek 
için yazar ve mizahçı S.H. Sim- 
mons şöyle bir anekdot anla- 
tıyor: “Genç bir erkek sevgili- 
sine onun zeki olduğunu, hoş 
göründüğünü ve hoş sohbet 
biri olduğunu söylerse doğru 
kişiye doğru şeyleri söylüyor 
demektir, bu da pazarlamadır. 
Fakat genç bir erkek sevgilisi - 
ne kendisinin ne kadar yakı- 
şıklı, zeki ve başarılı olduğunu 
söylerse bu reklamcılığa girer. 
Bir kimse genç kadına sevgi- 
lisinin ne kadar yakışıklı, zeki 
ve başarılı olduğunu söylerse 
bu da halkla ilişkilere girer.” 


Pazarlamayı bu şekilde düşü- 
nebilirsiniz. Eğer iş sadece in- 
sanlar, para ve birini diğerle- 
rinden ayırıp kendine çekmek 
için ikna etme sanatından 
ibaretse, pazarlama da ikna 
edecek doğru insanları bul- 
maktan ibarettir. Pazarlama, 
amaçlarınıza (iyi bir ürün veya 
hizmeti tedarik edebilmek için 
kâr etmek) ulaşabilmek için 
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twitter.com/aykut aslantas 


kaynakları (zaman ve para) 
ayırma stratejinizdir. Ancak 
en zekice yapılanmış strateji 
bile potansiyel müşterileri- 
niz etrafında yapılanmadığı 
sürece kâr etmenizi veya ha- 
yallerinizi gerçekleştirmenizi 
sağlayamaz. Müşterileri temel 
almayan bir strateji, kadınla- 
ra kur yapmakla ilgili binlerce 
taktik bilip hiç kadın tanıma- 
yan bir adam gibidir. Teoride 
muhteşem, uygulamada ise 
yetersizdir. 


Pazarlamanın birçok farklı ta- 
nımı vardır. Aşağıdaki bazı al- 
ternatif tanımları inceleyelim: 


e “Doğru zamanda doğru 
ürünü doğru yere ulaştırmak 
için işletme ile müşteri 
ihtiyaçları ve istekleri 
arasında bir bağlantı kuran 
kapsamlı işlevdir” 


* “Rekabettense müşterilerin 
ihtiyaçlarını karşılayarak 

ve hatta ötesine geçerek 
ortak/kurumsal hedeflerin 
başarılmasıdır” 


* “Müşteri ihtiyaçlarının 
etkili ve kârlı bir şekilde 
tanımlandığı, öngörüldüğü 
ve tedarikin sağlandığı 
yönetim sürecidir” 


* “Pazarlama, alışverişi 
kolaylaştırmayı ve 
eksiksiz şekilde yerine 
getirmeyi hedefleyen bir 
dizi beşeri faaliyet olarak 
tanımlanabilir” 


Pazarlama 

fikir veya 
ürünle değil 
müşterilerle 
başlar 

Klasik bir girişimci tanımına 
uyuyorsanız (muhteşem bir 
fikri olan fakat sermayesi ye- 
tersiz kişi) pazarlamayı daha 
sonra yapacağınız bir şey 
olarak düşünebilirsiniz, ürün 
geliştirildikten, imal edildik- 
ten veya satışa hazır hale 
geldikten sonra. Belki mantık 
dışı gelebilir ama pazarlama 
müthiş bir fikir veya eşsiz bir 
ürünle başlamaz. Müşteriler- 
le başlar (ürününüze ihtiyacı 
olan veya onu isteyen ve sa- 
tın alacak kişiler). Girişimciler 
fikirlerine, ürünlerine veya 
hizmetlerine tutkuyla bağlı 


oldukları için gayet saf bir 
şekilde diğer insanların da 
aynı şekilde hissedeceğini 
varsayarlar. Ama kötü haber- 
lerim var, maalesef işler böyle 
yürümüyor! 


Her insanın kendi inanç siste- 
mine dayanan farklı bir dün- 
ya görüşü vardır. En yenilikçi 
fikirler, en muhteşem ürünler 
veya kaliteli hizmetler ancak 
insanların bakış açıları bağla- 
mında pazarlama yaptığınızda 
başarıya ulaşır. Bağlam, ayrı 
ayrı veya aynı anda birçok şey 
olabilir. Birkaçını dile getire- 
cek olursak, müşterilerinizin 
istekleri, ihtiyaçları, çözülecek 
sorunları veya düzelecek du- 
rumları bağlamında pazarla- 
ma yapabilirsiniz. Ancak giri- 
şimciler aynı zamanda sosyal 
ve ekonomik eğilimler, hükü- 
met düzenlemeleri gibi diğer 
birçok bağlamı da göz önünde 
bulundurmalıdır. 


İnsanlar sadece bir ürünü “sa- 
tın almazlar”. O ürünün onlara 
sağlayacağı yarar veya ulaşma- 
larına yardımcı olacağı amaç 
konseptini de “satın alırlar”. 
Kilolu insanlar diyet merkezle- 
rine hazır ambalajlı mikro dal- 
gada ısıtılmış yemekler yemek 
için katılmazlar. Kendilerinin 
yeni, ince, mutlu ve başarılı 
hayata başlama konseptlerini 
“satın alırlar”. Girişimci heve- 
sine kapılmadan ve hayatınız 
boyunca biriktirdiklerinizle 
yeni bir işe atılmadan önce 
pazarlamacı olarak zekânızla 
hareket etmeye çalışın. İşinize 
başlamadan önce potansiyel 
müşterilerinizin kim olduğunu 
ve onlara etkin bir şekilde nasıl 
ulaşabileceğinizi keşfedin! 


UX SEMİNERİ | 2s" 


Uzmanlarından 
Kullanıcı Deneyimi 
semineri 


Kullanıcı Deneyimi (UX), değişen 


kullanıcı alışkanlıklarını analiz etmenin 
en etkin yolu... Konunun uzmanları 
Markus Spiller, Prof. Dr. Kerem 
Rızvanoğlu ve İrfan Gürvardar, 

UX hakkındaki yenilikleri ve 
deneyimlerini anlatıyor. 


cidiyol, KU 
mii gi 
abo) ilet g Proje 6 
stral€, 


Hem teorik hem pratik benzersiz 
bilgilerin hem de trendlerin işleneceği 
bu önemli semineri sakın kaçırmayın. . 
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YAPMAMA 


EKONOMİSİ 


Her türlü ürünün daha erişilebilir olması insanlığı daha zengin kılmadı. Her 
bilgiye ulaşarak daha bilgili olmadık. Herkesin kamera sahibi olması sinemayı; 
herkeste birkaç klavye olması edebiyatı sanıldığı gibi yukarıya taşımadı. Aksine; 


yavanlaşma ve vasatlaşma tehdidiyle yüzleşti insanlık 


1929 Büyük Ekonomik 


Buhranının basit bir sebebi 
vardı. Tarihte ilk kez piyasa- 
daki mal arzı tüketici talebini 
geçmişti. “Elimizden geldi- 
Since üretelim; nasıl olsa ye- 
tişemiyoruz” söylemi üretimi 
körüklemişti. Büyük beklen- 
tilerle şişen borsa bir anda 
çökmüş ve tüm ekonomiyi 
beraberinde yerle bir etmiş- 
ti. Sürekli yeni talep yaratma 
konusunda deneyimsiz olan 
kapitalist ekonomi kendi ka- 
lesine gol atmıştı. O tarihten 
bugüne; sistem kendisini sür- 
dürebilir kılmak ve tüketici 
talebini diri tutmak adına bir 
çok enstrüman geliştirdi. Ev- 
rimleşen pazarlama yöntem- 
leri; yeni ürün ve servislerle 
her zaman cazip bir pazaryeri 
sağladı. Finansman modelle- 
riyle tüketicinin satın alma 
gücünü yükseltmeye çalıştı. 
Başardı da. Taksit, kredi kar- 
tı, senet, tüketici kredisi ve 
mortgage sayesinde tüketi- 
ci, elindeki nakitten fazlasını 
alabilir hale geldi. 


Lakin insanlık şimdi yeni bir 
doyum noktasına ulaştı. Üre- 
tim teknolojileri, lojistik ağlar, 
markalar bütün ürün ve servis- 
leri dünyanın her yerinde eri- 
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ERDEM AKSAKAL 
twitter.com/erdemaksakal 


şilebilir hale getirdiler. Ama bu 
sefer de insanlık fiilen doydu. 
Otomobilsizlikten otomobile, 
telefonsuz bir dünyadan te- 
lefonlu bir dünyaya geçerken 
duyduğu heyecanı 15 senedir 
her yıl telefonunu yenilerken 
duymaz oldu. Her yeni ürünün 
kattığı marjinal mutluluklar gi- 
derek azalmaya başladı. Daha 
fazla tüketerek daha mutlu 
olmadığını anlayan insanlar 
bu kez tersine yöneldi. Sahip 
olmama ekonomisi başladı. 
Ekonomik gücü olan, kentli kit- 
leler tüketmeme istikametine 
ilerlemeye başladılar. Dünya- 
nın en yaygın sorunu açlıkken; 
şimdilerde obezite daha büyük 
bir tehlikeye dönüşüyor. Yok- 
sunluk acısı; en azından dün- 
yanın üçte ikisini oluşturma 
yolunda kalabalıklaşan orta ve 
üst sınıf için; yerini doymuşlu- 
gun yavanlığına bırakıyor. 


Kaynaklara 
sahip olmak 
değil; 
paylaşmak, 
verimli 
kullanmak daha 
kıymetli 


Her türlü ürünün daha erişi- 


lebilir olması insanlığı daha 
zengin kılmadı. Her bilgiye 
ulaşarak daha bilgili olma- 
dık. Herkesin kamera sahibi 
olması sinemayı; herkeste 
birkaç klavye olması edebi- 
yatı sanıldığı gibi yukarıya 
taşımadı. Aksine; yavanlaş- 
ma ve vasatlaşma tehdidiyle 
yüzleşti insanlık. Başka bir 
dünyaya ulaşmanın hayaliyle 
göçler, keşifler, icatlar yapı- 
lırdı. Şimdi başka bir dünya- 
da başka bir sanal karaktere 
bürünmek birkaç saniyelik iş. 
Ama devrimleri doğurmadı bu 
yeni evrenler. 


Tarihi boyunca sahip olma sa- 
vaşları yapan; mülk ve toprak 
edinmek uğruna kan döken 
insanlık; şimdi kapısına kadar 
gelen güler yüzlü satış tem- 
silcilerini geri çevirme der- 
dinde. En ünlü diyetisyenler; 
“şu ve şu yiyecekten mutlaka 
kaçının” diyor. Doğadaki mil- 
yonlarca yıllık evrim yiyecek 
için savaşmayı kodlamışken; 
modern dünya su an tam tersi 
istikamette. 


Hangi bilgi kaynağına ulaş- 
tığın değil seni bilgili yapan; 
hangi manipülasyondan ka- 
çınmayı başardığın. Kaynak- 
lara sahip olmak değil; pay- 
laşmak, verimli kullanmak 
daha kıymetli. Yalınlık, en 
büyük varlık. Pazarlamada 
en sade mesajı veren kaza- 
nıyor, iş dünyası artık multi- 


taşking'i değil; monotasking'i 
önemsiyor. İnsanlar bir yan- 
dan dijitalleşirken, bir yandan 
da dijital dünyaya bile isteye 
mesafe koymaya çabalıyor- 
lar. Kurumlar dijitalleşirken, 
bireyler dijitalleşme ve ya- 
lınlaşma arasında salınım 
yapıyor. Yarın ne olacağını 
kestirmek kolay değil ama 
şirketlerin ve teknolojinin 
hedefleri, gerçekler ve bi- 
reylerin hayalleri arasında 
ne kadar uyumlu bir bağlantı 
olursa; o kadar sağlıklı bir ge- 
lecek bizi bekleyecek. Güç ve 
kaynağımız olmasına rağmen 
doğaya hâkim olmaya çalış- 
mazsak; muhtemelen doğa- 
ya karşı kendimizi güçlendi- 
receğiz. Yaptıklarımız değil; 
bile isteye yapmadıklarımız 
geleceği belirleyecek. 


PROGRAMATİK SEMİNERİ | 2.556 


Data: Pazarlamanın 
en önemli silahı! 


Teknoloji, pazarlamaya yön veriyor. 
Öyle ki hedef kitleye ulaşmak için 


teknolojinin hayatımıza kattığı bir 
kavramı, programatiği kullanıyoruz. gm 
Programatik planlamanın uzmanları 

Nüzhet Algüneş, Deniz Işık, Çayan Çetin 
ve Katie Erbs deneyimlerini, pratiğe dair 
bilgilerini ve geleceğe ilişkin tahminlerini 


sizlerle paylaşıyor. 


Programatik planlama dinamiklerinin 
ele alınacağı bu semineri 


sakın kaçırmayın. 
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DAGDAN nir 


API GELİR DÜNE DÜNE! 


API işi sadece teknolojik bir altyapı değişikliği değildir. API tasarlamak, 
gelecekteki ürünlerinizi tasarlamakla aynı şeydir. API modülünün içine ne 
koyacağınız ve nasıl kullanmak isteyeceğiniz gelecekte yapmak isteyeceklerinizi 
bugünden tasarlamakla alakalıdır 


Ne zaman ektir. 


de ucan kaçan konular gör- 
sem nedense hemen aklıma 
çocukluğumdan hatırladığım 
o Susam Sokağı şarkısı geli- 
yor. Neden bilmiyorum ama 
“Dağdan Bir Kız gelir Döne 
Döne' şarkısı bana hep bir 
ne olduğu belli olmayan bir 
şeyin geldiğinin habercisi 
olmuştur. Sanırım API konu- 
su da buna benziyor, geçen 
sene bu konuyu BaaS (Bank 
As A Service) konusunda iş- 
lemiştim ama bu sefer biraz 
daha genel bakış açısı ile an- 
latacağım. 

API işiniz için 
neden önemli? 
“Nedir bu API,” derseniz; 
API(Application Program- 
ming Interface), bir uygula- 
maya ait yeteneklerin, başka 
bir uygulamada da kullanı- 
labilmesi için, yeteneklerini 
paylaşan uygulamanın sağ- 
ladığı ara yüzdür. “Peki De- 
niz, nedir bu teknik konuyu 
isimiz için önemli yapan,” 
diye sorarsanız, size 3 üç 
sebep sıralayabilirim: 


» Şirket İçi APi(internal): Bir 
şirkette mobilin başında 
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DENİZ GÜVEN 
twitter.com/denizguven 


olduğunu düşünün ki, mo- 
bil uygulamanıza yeni bir 
servis ekleyebilmek için en 
az 6-7 seviye farklı sistemle 
konuşmak zorunda kalıyor 
ve yetmezmiş gibi bu sis- 
temlerin sahipleriyle teker 
teker konuşmak zorunda 
kalıyorsunuz. Günümüzde 
bununla karşılaşmayacağı- 
nız şirket sayısı bir elin beş 
parmağını geçmez. Sebebi 
ise eski temel veri taşıma 
servislerinin üzerine yer- 
leştirilmeye çalışılmış ürün 
ve servis altyapıları üzerine 
modern müşteri platformla- 
rı kurmaya çalışıyor olma- 
nızdır. Acilen değiştirmeniz 
gereken şey, Internal API'lar 
ile nasıl gerçek platformlar 
yaratmanızdır. 


» Yarı Açık API (2. Party): 
Sahip olduğunuz platfor- 
munuz ile is ortaklıkları 
kurmaya çalışıyorsunuz. 
Görüştüğünüz tüm şirketler 
size toplantının 5. dakika- 
sında sunu sormaya baş- 
ladı: “API'iniz var, değil mi? 
Önceden paylaşır mısınız, 
bir inceleyelim.” Evet, hepi- 
miz artık bunu duyuyoruz. 2. 
Party API ve data geleceğin 


işbirliği modeli konusudur. 
Önümüzdeki dönemde ban- 
kalar ve havayolları şirketle- 
ri mil programları konuşmak 
yerine bu yeni model üzerin- 
den işbirlikleri geliştiriyor 
olacaklar. 


e Açık API ( External): Sa- 
nırım tartışmasız herkesin 
gündeminde olan bu konu 
şirketinizin servis ve ürün- 
lerinin başka bir sirket tara- 
fından kullanılabilmesi için 
açık ve mobilize edilmesidir. 
Özellikle yeni satış imkânla- 
rı ve müşteri kazanımı için 
çok kritik hale gelmektedir. 
Henüz tam anlamıyla ticari 
modeli çözebilmiş bir şirket 
olmamakla beraber Avru- 
pa'da birkaç dijital bankanın 
tüm servislerini API olarak 
açtığını görüyoruz. 


API dünyasını bu kadar kısa 
bir yazıda anlatmak çok zor 
ama iş sahiplerine önemli 
bir öneriyle yazımı bitireyim: 
API işi sadece teknolojik bir 
altyapı değişikliği değildir. 
API tasarlamak, gelecekte- 
ki ürünlerinizi tasarlamakla 
aynı şeydir. API modülünün 
içine ne koyacağınız ve nasıl 
kullanmak isteyeceğiniz ge- 
lecekte yapmak isteyecekle- 
rinizi bugünden tasarlamak- 
la alakalıdır. Son olarak, API 
isi sadece içeri veya dışarı 
için geliştirmekle yapılmaz. 
Uçtan uca müşteri yolcu- 


luklarına konsantre olmak 
gerekir, yoksa yaptıklarınız 
marka bilinirliği artırmanın 
ötesine geçmez. 


DİJİTAL İNSAN KAYNAKLARI SEMİNERİ: | Srüpio 


D YA, e o 
kaynağından 
öğrenin 

Dijital dönüşüm İK süreçlerini de etkiledi. 
Yetenek kazanımı ve yönetimi, uzaktan » g 
öğrenme, çalışan deneyimi tasarımı gibi © 
yeni kavramlar “İnsan Kaynakları'nın 
doğasını tamamen değiştiriyor. 


Dünyanın dev şirket ve akademilerinde 
görev yapmış önemli isimler 


Jonathan Ferrar, Dr. Sjoerd van den Heuvel, 
Benoit Vancauwenberghe ve Bülent Bayram 
bu büyük değişimi anlatıyor. 


İK yöneticileri için hazırlanan 


bu özel semineri sakın kaçırmayın. 
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Pazarlamada 


verinin rolü daha da artacak 


Prof. John Deighton, Harvard Business School'da dijital pazarlamada 
tüketici davranışları alanında ders veriyor ve bu alanda otorite olarak 
tanıtıyor. Deighton 6-10 Kasım'da Zorlu Performans Sanatları Merkezi'nde 
Brand Week Istanbul'da bir konuşma yapacak 


Sizce 
pazarlamada 

büyük veri 
kullanımı bir abartı 
mıydı? Yoksa 
gelecekte de aynı role 
sahip olacak mı? 
Büyük veri gerçek. Her gün 
internette arama yaptığı- 
nızda büyük veri araçlarını 
kullanıyorsunuz ve bu 
araçlar bir saniyenin altında 
bir sürede 5 milyar sayfalık 
veritabanında arama yapa- 
rak sonucu veriyor. Dolayı- 
sıyla, bu bir abartı değil ve 
her pazarlama bölümünün 
etkilendiği bir devrim bu. 
Bunun altında yer alan 
sunucu çiftlikleri, Hadoop 
ve MapReduce gibi tekno- 
lojiler her gün gelişiyor. Bu 
durumda günümüzden 10 
yıl sonrası için pazarlamada 
verinin rolünün daha da 
önemli olacağını düşünü- 
yorum. 
Şu an ABD'de dijital 
pazarlamada en yeni 
eğilimler neler? 
Bana göre en yeni eğilim Ac- 
centure, Deloitte, Infosys ve 
IBM gibi veri bilimi danış- 
manlık şirketlerinin pazara 
girmesi oldu. Bilindiği gibi 
bu alana reklam ajansları 
hükmediyordu. Bunun 
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Prof. John Deighton 
Harvard Business School 


sebebi ise veri bilimi danış- 
manlığı firmalarında görevli 
CIOların görevinin CMO'ya 
evrilmesi. Gartner”ın açıkla- 
masına göre, bu yıl CMO'lar 
toplam gelirler içindeki 

BT harcamalarının yüzde 
3,2'sini yapıyor. CIO'larda bu 
oran yüzde 3,4 ve aradaki 
fark, giderek kapanıyor. 
Dijital pazarlama, 
tüketici davranışını 
sizce nasıl değiştirdi? 
Buradaki en büyük değişik- 
lik, online perakendede ya- 
şandı. Amazon'un kaydettiği 
büyüme, başlı başına deği- 
şimin en büyük göstergesi 
oldu. Diğer bir değişiklikse 
tüketicilerin mobil cihazları 
aracılığıyla pazarlamacılarla 
diledikleri zaman diledikleri 


gibi etkileşime geçmesi oldu. 


Bu da, tüketicilerin pazarye- 
ri etkileşiminde hâkimiyeti 
ele aldıkları düşüncesini 
akla getiriyor. 


Dijital pazarlamada 
influencer”ların 

rolü hakkında ne 
düşünüyorsunuz? 
Günümüzde pazarlamacı- 
ların önündeki en büyük 
zorluk, tüketicinin hayat- 
larına girip bir parçası 
olabilmek. Pazarlamacılar 
sadece tepki verirlerse, tü- 
keticileri ikna edemezler. Bu 
durumda tüketiciler ikna 
çabalarına olumsuz tepki 
verir ve kendilerini sürecin 
dışında bırakır. Dolayısıyla, 
tüketicilere ulaşmanın en 
iyi yöntemi olarak güvenilir 
influencer”lar ile çalışmak. 
Brand Week 
IstanbuPda nelerden 
söz edeceksiniz? 
Sunumunuz hakkında 
bilgi verebilir 
misiniz? 

Şöyle açıklayayım: Büyük 
veri pazarlamanın uygula- 
ma yöntemlerini yalnızca 
reklamcılıkta değil müşteri 
etkileşimi ve pazarlama 
araştırması tarafında 

da dönüştürdü. Tüketici 
mahremiyet fikri tüketici 
davranışıyla ilgili çok geniş 


veritabanlarına yenik düştü- 
günde, burada dijital gözetim 
geleneksel anket araştırma- 
larında çığır mı açacak yoksa 
bunu tamamlayıcı role mi 
sahip olacak? Amazon'un 
Whole Foods gibi süpermar- 
ket zincirini satın alması, 
online ve offline tüketici 
takibinde entegrasyonu 
işaret ediyor. Önümüzdeki 10 
yıl içinde pazarlamacı olmak 
için gerekli yetenekler neler 
olacak? Diğer bir konu ise, 
geleceğin markalarını inşa 
ederken hangi tür kurumla- 
rın başarılı olacağı noktasına 
yoğunlaşacak. 


YAPAY ZEKA SEMİNERİ | Zöşım 


ci 


Yapay zekanın 
tahminleri tutar mı 
tutmaz mı? 


Yapay zeka, tüketiciye dair verilerin 
değişimlerini takip edebiliyor. 
Peki uzmanlar bu hızlı bilgi akışına 


güvenebiliyor ve müşterinin bundan sonra 
ne satın alacağını tahmin edebiliyor mu? o * » 


Yapay zekanın uzmanları Zehra Çataltepe, 
Tanju Çataltepe ve Gülşah Yılmaz'ın 

teorik ve pratik bilgileri harmanladıkları ? <i 
bu seminerde, konuya ait örnekler . 
sizleri bekliyor. 


Brand Week Istanbul kapsamında 


yer alan, bu önemli semineri 


sakın kaçırmayın. 
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SIARIERSHUB 


lek, bil, DA We Mi 


GİRİŞİMLERİNE ODAKLANIYOR 


StartersHub erken aşama teknoloji girişimlerine finansman desteği, mentorluk 
ve eğitimler vererek başarılı şirketler haline getirmeyi amaçlayan bir oluşum. 
StartersHub Yönetim Kurulu Başkanı Ebru Dorman oluşum hakkında bilgi verdi 


Program 
hakkında bilgi 
verir misiniz? 


StartersHub olarak, erken 
aşama teknoloji girişim- 
lerine finansman desteği, 
mentorluk, yerli ve yabancı 
uzmanlar aracılığıyla eği- 
timler vererek, bu girişim- 
leri hızla büyüyen, başarılı 
ve global şirketler haline 
getirmeyi amaçlıyoruz. 

Bu vizyonla, Mart 2017'de 
Nesnelerin İnterneti (IoT), 
büyük veri ve fintech alan- 
larına odaklanan 6 aylık bir 
girişim geliştirme programı 
olan StartersHub XO'yu 
hayata geçirdik. Programı 
başarıyla tamamlayan 8 
girişim, 17 Ekim'de gerçek- 
leşecek tanıtım gününde 
(Demoday) ürünlerini, iş 
modellerini, program bo- 
yunca gösterdikleri büyü- 
meyi ve ekiplerini yatırım- 
cılara, girişim sermayesi 
fonları temsilcilerine ve 
StartersHub iş ortaklarına 
sunma fırsatı yakalayacak. 
Ayrıca programı başarıyla 
tamamlayan ve ürününü 
pazara çıkaran girişim- 
ler, StartersHub'dan 250 
bin dolara kadar yatırım 
almaya hak kazanacak. İş 
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Bankası, Microsoft, Intel, 
Gedik Yatırım program 
partnerlerimiz ve Arçelik, 
Cardtek, Marsh, Munich 
Re, Acıbadem Sigorta ve 
Başakşehir Living Lab de 
program destekçilerimiz. 
Programa kabul 
edilme kriterleri 
neler? 

Ürünün mutlaka çalışan 
bir prototipinin olması, 
odak alanlarımızı kapsa- 
ması, teknolojik yenilik 
içermesi ve yerel değil 
global bir ihtiyacı giderme- 
si önemli değerlendirme 
kriterlerimiz arasında yer 
alıyor. Kurucu ekibin ise 
teknolojiye hakim ve global 
sahnede yer alma yetkinli- 
gini taşıması gerekiyor. 
Girişimcilere ne 

gibi destekler 
sağlıyorsunuz? 


tersHub ekibi toplu halde 


6 aylık program boyunca 
ekipleri aylık hedeflerle 
hızla büyümeye odakla- 
yan bir girişim geliştirme 
platformu sunuyoruz. 
Girişimcilere 20 bin dolar 
çekirdek yatırım, konusun- 
da başarılı uzmanlardan 
oluşan mentor ağı, girişim- 
cilerin ihtiyaçlarına özel uy- 
gulamalı eğitimler ve ortak 
çalışma alanına ek olarak, 
iş ortaklarımızın prototip- 
leme laboratuarına erişim, 
uzman görüşlerinin veya 
mentorluklarının alınması, 
kurumsal müşterilerine 
ürün sunumlarının yapıl- 
ması gibi ayni desteklerini 
de sunuyoruz. 


IoT, big data ve 
fintech girişimlerini 
seçmenizin nedenleri 
neler? 

IoT ve big data teknolojileri 


sayısız farklı sektörde 
uygulanabilir. O nedenle 
sektörel odakları seçip 
kullanıcı elektroniği, 

sağlık ve akıllı şehirler 
girişimlerine öncelik verdik. 
Dünyada bu üç sektörde, 
IoT uygulamalarının son 

bir yıldaki büyüme oranları 
sırasıyla yüzde şo, yüzde 26 
ve yüzde 43. 

Eğitimi başarıyla 
tamamlayan 
girişimcilerden birkaç 
örnek verir misiniz? 
Nesne tespit ve yüz tanıma 
girişimi Eyedius Aselsan'da 
kurulu ürünleriyle sürekli 
bir teste tabi tutuluyor. 

Kişi tanıma başarı oranları 
yüzde 99,8. Sosyal medya 
verisinden belirli markaların 
müşterileri hakkında ana- 
lizler yapan Kimola da yine 
başarılı girişimlerimizden. 
Servo Kiosk'un akıllı buz- 
dolabı, yemek sektöründen 
ortakları ile öncelikle plaza- 
larda çalışanlara pratik, sağ- 
lıklı yemek çeşitleri sunuyor. 
Ottoo ile araçlarınızın arıza 
ve bakım ihtiyaçlarını erken 
tespit edip masraflarınızı 
azaltıyorsunuz. Onlock'un 
akıllı telefonlar aracılığıyla 
kapı kilitlerimizi açmayı sağ- 
layan teknolojik çözümü ile 
evinize kolay ve güvenli giriş 
sağlayabiliyorsunuz. 


TÜKETİCİ DAVRANIŞLARI SEMİNERİ | Sri5o 


“Acaba şu an ne düşünüyor? 


Cevabı 
Tüketici Davranışları 
seminerinde 


Günümüz pazarlamacılarının 
aklındaki en önemli soru: Tüketiciyi 
gerçekten nasıl anlayabiliriz? 

Bu soru beraberinde başkalarını da 
getiriyor. “Bilgi” davranış değişikliği 
için yeterli mi? Tüketicinin 
motivasyonuna ait pek çok sorunun 
yanıtını, davranışsal pazarlama 
uzmanı İhsan Özçıtak'ın vereceği 
eğitimde bulacaksınız. 


Müşterinizin neyi, nasıl 
düşündüğünü anlayabilmek için 
Tüketici Davranışları seminerini 
sakın kaçırmayın. 
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KO0Brlerin 


cevaplaması gereken 
TO siber güvenlik sorusu 


Siber saldırıların KOBİ'ler için bir tehdit olmadığını mı düşünüyorsunuz? 

Tekrar düşünmenizde fayda var. KOBİ'lere yönelik siber tehditler giderek 
artıyor. Burada anahtar soru şu: KOBİ olarak bu saldırılara hazır mısınız? 
Bununla ilgili 10 soruya cevap veriyoruz 


lp 

Bütün 
çalışanların 
parolaları yeteri 
kadar güçlü mü? 
Veri sızıntılarının yarısın- 
dan fazlası zayıf parola- 
lardan kaynaklanıyor. Bu 
durumu ABD'de yapılan bir 
araştırma doğruluyor. Zira 
ülkedeki KOBİlerin yalnız- 
ca yüzde 24'ünün katı bir 
parola politikası bulunuyor. 


Çalışanlarınız 
parolalarını 
düzenli şekilde 
değiştiriyor mu? 
KOBİ'lerde bir parola 
politikası bulunsa da, 
KOBİ'lerin yüzde 65'i bunu 
çalışanlarına dayatamıyor. 
Bu nedenle işverenlerin ça- 
lışanlarını düzenli şekilde 
parolalarına değiştirmeye 
zorlamaları ve bunu takip 
etmeleri gerekiyor. 


Mümkün olduğu 
zamanda iki 
faktörlü parola 
doğrulama 
kullanıyor 
musunuz? 

İki faktörlü parola doğ- 
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rulama kullanarak veri 
güvenliğini kuvvetlen- 
direbilirsiniz. Ekstra bir 
güvenlik tabakası eklemek 
işe yarayabilir. Örneğin, 
SMS ile doğrulamayı bu 
katmana ekleyebilirsiniz. 


ay 
endi akıllı 
telefonlarını iş 
amaçlı kullanıyor 
mu? 

Zararlı yazılım saldırıları 
kişisel telefon ve diğer 
cihazların iş amaçlı kulla- 
nımında daha da artıyor. 
Veri sızıntılarının önüne 
geçmek için çalışanlarınıza 
güvenliğe sahip ve güçlü 
parolalı bir telefon verme- 
nizde yarar var. 


Dosyalarınızı 
yedekliyor 
musunuz? 

Siber saldırılar gizli 
dosyalarınızı tamamen 
erişilmez hale getirebilir. 
Bu dosyaları şirket içinde 
olduğu gibi şirket dışındaki 
sürücülerde de yedekleme- 
niz öneriliyor. 


Şirketinizdeki 
cihazlara 
antivirüs yazılımı 
yüklediniz mi? 
Ofisinizdeki cihazları kul- 
lanmadan önce bu cihaz- 
larda antivirüs yazılımları- 
nın en yeni sürümlerinin 
yüklü olup olmadığından 
emin olun. Emin değilseniz, 
en yeni sürümleri yükleyin. 
pe al 

Yönetici erişimi 
olan çalışanların 
sayısını 
sınırladınız mı? 
Gerekli verilere erişimi 
olan çalışan sayısını sınır- 
layın. Bu çalışanlar gerçek- 
ten bu verilere erişmek zo- 
runda mı? Ayrıca verilere 
erişimi olan çalışanların iyi 
eğitimli ve siber güvenlik 
konularında donanımlı 
olduğundan emin olun. 


Çalışanlarınız 
e ama ) 
Iısnın 

&-posialarında 
eğitimli mi? 
Günümüzde siber saldırıla- 
rın yüzde 49'unun oltalama 
(phishing) kaynaklı olduğu 


düşünülüyor. Çalışanların 
bu tür e-postaları tanım- 
layabilmesi zor oluyor. 
Dolayısıyla, çalışanlara bu 
mesajları yanıtlamaması 
gerekiyor. 


Çalışanlarınız, 
üştlerine hassas 
bilgileri e-posta 
ile göndermemesi 
gerektiğini biliyor 
mu? 

Hacker'lar bazen çalışma 
arkadaşınızın e-postasının 
aynısı olan e-posta hesap- 
ları oluşturabilir. Hassas 
bilgi isteyen arkadaşları- 
nızdan e-posta adreslerini 
dikkatli şekilde kontrol 
etmelerini isteyin. 
BERE EE 
Veritabanı ve 
müşteri bilgilerini 
şifreliyor 
musunuz? 

Şifreleme yapmazsa- 

nız hassas verilerinize 
hackerlar tarafından 
ulaşılabileceğini aklınızdan 
çıkarmayın. Bu durumda 
butür bilgilerin şifrelendi- 
ginden emin olun. 


© GİRİŞİM 


Pubinno Kurucusu Can Algül: 


“2017 SONUNDA HEDEFİMİZ 13 


ÜLKEDE OLMAK” 


Türkiye'de çıkan nesnelerin interneti girişimlerinden biri olan Pubinno büyümeye 
devam ediyor. Taptronics isimli akıllı bira musluğu ile şu an dek 7 ülkeye giren 
firmanın toplamda dörtfarklı ülkeden 600 bin dolar yatırım aldığını hatırlatalım. 
Pubinno Kurucusu Can Algül ile keyifli bir sohbet gerçekleştirdik 


nm. İ 


Pubinno 
© nasıl doğdu? 
Taptronics 


fikri nasıl ortaya 
çıktı, anlatır mısınız? 
Üniversite yıllarımda bar- 
menlik yaparken geliştir- 
diğim ve insanların kendi 
biralarını doldurup, masa- 
lardaki ekranlardan diğer 
siparişlerini de verebildikle- 
ri DigiPubs isimli konseptin 
büyüme süreci 2013'teki 
alkol yasağına takıldı. Der- 
ken yenilikçi bir pazarlama 
yaklaşımı olarak, Pubin- 
no'daki ilk ürünümüz olan 
BeerPoint fikrini buldum. 
Ürüne büyük ilgi oldu, güzel 
iş ortaklıkları yaptık. Geliş- 
tirmelerimiz esnasında ton- 
larca bira döküldü. Sahada 
çok sayıda garson, barmen 
ve işletmeciyle konuşun- 

ca sektördeki en büyük 
acıyı keşfettik: Fıçı başına 
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ortalama yüzde 23'lük bir 
kayıp söz konusu idi. Bu 
kaybı, zayiat ve çalıntı oluş- 
turuyor. Bunun sebebiyse 
biranın akışının ve kalite- 
sinin 10 parametreye göre 
değişmesi. Özetle, draft 
bira sistemleri, soğutucular, 
gaz tüpleri ve kulelerden 
oluşan yarı endüstriyel bir 
sistem mevcut ve optimum 
koşullarda çalışmıyor. Bu 
sorun, dünyanın en çok 
içilen 3. içeceği birayı ve 25 
milyon bira musluğunu kap- 
sıyor. Biz de, birinci günden 
beri derdimiz olan global 
bir teknoloji şirketi olmaya 
buradan başlayabileceğimi- 
ze karar vererek, radikal bir 
hamleyle ürünü değiştirme- 
ye ve akıllı musluk yapmaya 
yoğunlaştık. 

Ekip yapılanması ve 
işin büyümesi nasıl 
oldu Pubinno'da? 


Kurucu ortağım ve şirketin 
CTO'su Necdet Alpmen. 
Pubinno'nun esas kuruluşu- 
nu sağlayan, Alpmer'in 2015 
başında hem doktorasını 
hem de start-up'ını bırakıp 
sadece Pubinno'ya odak- 
lanması oldu. Çalışmalara 
Kasım 2014'de başladık, 
resmi kuruluşumuz Nisan 
2015. Alpmen ile yaklaşık 15 
ay boyunca kaynaksızlıktan, 
sadece stajyerlere işlerimizi 
ilerlettik. Ağustos 2016'da ilk 
çalışan ve COO olarak Emre 
İlke Coşar katıldı ekibimi- 
ze. Emre'nin Pubinno'ya 
katılmasının ertesi hafta- 

sı, Monitise'ın sahibi Fatih 
İşbecer Pubinno'nun ilk 
melek yatırımcısı oldu. 


Şu anda kimlerle 
çalışıyorsunuz? 
Türkiye dışında 
hangi ülkelerde 
varsınız? 

İstanbul'da birçok mekânla 
çalışmaya başladık. Ancak 
Türkiye'de tüketicilerin 
kaliteli bira algısı çok zayıf. 
Ayırt edici bir gustoluğa 
haiz kesim çok sınırlı. Buna 
rağmen krem köpüğün 
lezzeti sahada bin üzerinde 
kişiyle yapılan anketlerde, 
hiçbir tanıtım yapılmaması- 
na rağmen yüzde 70 oranın- 


da beğeni topladı. Türkiye 
dışında 6 ülkede daha varız. 
Bunlar ABD, Hollanda, 
İsrail, İspanya, Hindistan 

ve Avustralya. Toplamda 7 
ülkedeyiz, 2017 sonunda ise 
hedefimiz 13 ülkede olmak. 
Türkiye'de 
start-up?ınızın 
geleceğini nerede 
görüyorsunuz? 

Bütün dünyada karşılaşı- 
lan bir soruna çare sunan 
global bir ürünümüz var. 
Bizim ürünümüzde, draft 
biranın geleceği 400 milyar 
dolarlık bir hacme sahip. Bu 
bağlamda sadece Türkiye'de 
değil global anlamda da 
geleceğinin parlak olacağını 
düşündüğümüzden şirket 
merkezimizi Silikon Vadi- 
si'ne taşıdık. 


Nesnelerin interneti 
dünyasında akıllı bira 


musluğunun geleceği 
nasıl? Bira dışında 
hangi alanlarda 
planlarınız var? 


Vizyonumuz, Internet of 
Beer. Yani, bira markaları, 
bar sahipleri, barmenler, 
bakım ekipleri, distribü- 
törler ve elbette tüketiciyi 
birbirine bağlayan bir 
ekosistem oluşturmak. 

Bu bağlamda yeni geliştir- 
mekte olduğumuz mobil uy- 
gulama sayesinde, sipariş 
tarafına da giriyoruz; fıçılar 
bitince otomatik sipariş 
verilebilecek. 


© SÖYLEŞİ 


HEPSIBURADA'NIN 


YOL HARİTASI MÜŞTERİLERİNİN 
HAYAJLARINI KULAYLAŞIIRMAYLA 
le lk Ee 


1 Haziran'da Hepsiburada Pazarlama Grup Başkanı olan Yüce Zerey'le, 
Hepsiburada'nın pazar yeri modeli, yeni döneme ilişkin proje ve hedefleri, 
e-ticarette yeni teknolojilerin kullanımı ve pazarlama iletişiminde 
kullanacakları yöntemler hakkında görüştük 


Yüçe Zerey 
Hepsiburada Pazarlama 


Grup gaşkanı 


Hepsiburada'nın 
2016'da hayata 
geçirilen pazar 

yeri platformuyla 
arzu ettiği hacmi 
yakaladığını 
söyleyebilir miyiz? 
Pazar yeri konsepti 
gelecek hedefleri 
içerisinde nasıl bir 
yer teşkil ediyor? 
Hepsiburada olarak 2015 
yılında hayata geçirdiği- 
miz Pazar Yeri Modeli ile 
girişimciler, güvenle ve 
kolaylıkla işlerini e-ticaret 
yoluyla kurabiliyor veya 
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mevcut işlerini e-ticarette 
büyütebiliyor. Bu platform- 
ların girişimcilere ne denli 
destek sağladığını görmek 
açısından şu bilgiyi paylaş- 
mak isterim: Kurulduğu 
günden itibaren 7 binin 
üzerinde girişimci, işlet- 
mesinin dijital dönüşü- 
münü Hepsiburada Pazar 
Yeri ile tamamladı ve 
işletmesini tüm Türkiye'ye 
açtı. Öte yandan müşte- 
riler de e-ticaret ile daha 
fazla ve farklı ürün çeşidine 
ulaşabiliyor ve müşterilerin 
e-ticarete olan ilgisi artıyor. 


Bizim bu alandaki öncelikli 
hedefimiz sağladığımız 
imkân ve sunduğumuz 
hizmetleri geliştirmek, iş 
ortaklarımızın etkin bir 
şekilde ticari süreçlerini 
yönetmelerini sağlamak. Bu 
doğrultuda yakın dönemde 
operasyon merkezimizi 
Hepsiburada Pazar Yeri'nde 
satış yapan iş ortaklarımıza 
açmayı hedefliyoruz. Bu 
sayede Türkiye'nin 81 ilinde 
bulunan iş ortaklarımı- 

zın lojistik süreçlerine de 
destek olacağız, çözümler 


üreteceğiz. 

Türkiye'de e-ticaret 
pazarında şu 

an işlerin pek 

de iyi gittiğini 
söyleyemeyiz. Farklı 
uzmanlıklarda 
kapanan sitelerin, 
operasyonuna son 
verip pazardan 
çekilen global 
oyuncuların sayısının 
hızla arttığı bir 
dönemin içindeyiz. 
Siz bu tabloyu nasıl 
değerlendiriyorsunuz? 
Hepsiburada bu 
gidişatta nasıl bir 
pozisyon alacak? 
Türkiye'de son dönemde 
bazı e-ticaret pazarı oyun- 
cuları ile ilgili geri çekilme- 
ler olduğuna şahit oluyoruz. 
Bu durum e-ticaret sektörü 
ile ilgili bir sorundan değil, 
uygulanan farklı iş model- 
lerindeki dezavantajlardan 
kaynaklanıyor. Genelde 
sınırlı sayıda ürünle dönem- 
sel indirim kampanyaları 
yapan tematik alışveriş 
platformlarının sıkıntı 
yaşadığını görüyoruz. Biz 
bu tip modellerin çeşitli 


sorunlar yaşayabilecekle- 
rini öngörüyorduk. Öte 
yandan Türkiye'de e-ticaret 
gelişmeye devam ediyor. 
TÜBİSAD verilerine göre 
2013 yılından bugüne e-tica- 
ret hacminde yüzde 120'nin 
üzerinde büyüme oldu. 
E-ticaretin toplam peraken- 
de içindeki payı yüzde 3,5e 
ulaştı. Bu oran 2015 yılında 
yüzde 2'ydi. Bu veriler 
henüz istediğimiz nokta- 
larda değil fakat 2020 yılına 
dek bu ivmenin süreceğini 
ve sektörün Türkiye'de hak 
ettiği noktaya ulaşacağını 
düşünüyoruz. 


E-ticarette sürdürülebilir 
bir başarı için farklı müş- 
teri gruplarının ihtiyaç ve 
beklentileri ile uyumlu, ge- 
niş ürün grupları ve marka 
seçeneklerinin sunulabil- 
mesi gerekiyor. Ayrıca güç- 
lü kampanya kurgularıyla 
müşterilerinizin alışveriş 
deneyimini sürekli iyileş- 
tiren bir iş modeline sahip 
olmanız gerekiyor. E-ticaret 
tüketicisi, tüm ihtiyaçlarını 
en hızlı şekilde, en uygun 
koşullarla ve tek noktadan 
karşılamak istiyor. Biz de 
sektörü büyüten lider e-ti- 
caret platformu olarak, tam 
da böyle bir iş modeliyle 
hizmet veriyoruz. Ayrıca, 


Hepsiburada uygulaması üzerinden fotoğrafını çekip hızlıca arayabilecekleri, görsel arama 


pazar yeri modelimiz ile 
Türkiye'de işini e-ticarete 
taşımak ve e-ticaret yoluyla 
büyütmek isteyen tüm 
işletmelere kapılarımızı 
açarak, onların dijital dönü- 
şümünü sağlıyoruz. 


Pazardaki gidişata karşı- 
lık Hepsiburada'da işlerin 
yolunda olduğunu takip 
ediyoruz. Ancak dinamik 
bir ekosistemin oyuncuları 
olarak e-ticaret firmaları 
sürekli kendilerini yeni- 
lemek durumunda olan 
şirketler. İlk izlenimleri- 
nize göre organizasyonun 
güçlendirilmesi gereken 
kasları neler? 


E-ticaret sektöründe lider 
konumda olan Hepsiburada, 
lidere yakışır bir şekilde 
organizasyonel olarak 

da güçlü kaslara sahip. 
Organizasyonel olarak 
bazınız sağlam olduğunda, 
sektör dinamiklerinin ve 
tüketici beklentilerinin 
değişmesine de daha kolay 
uyum sağlayabiliyorsunuz. 
Hepsiburada bünyesinde 
de bu çeviklik var, dolayı- 
sıyla bizim için önemli olan 
dinamikleri, beklentileri iyi 
okumak ve akabinde hızlı 
harekete geçerek adapte 
olmak. 


Yakın gelecek için 
yol haritanızdaki 
en önemli başlıklar 
neler? Göreve 


teknolojisi ÇekBul'u çıkardık. İlerleyen zamanlarda yine benzer inovasyonlar gelecek. 


Inovasyonlara ek olarak, müşteri dinamiklerimizden anlamlı içgörüler çıkarıp katma 
değerli ürün ve servisler tasarlamak için veri teknolojileri önceliğimizde olacak 


başlamadan neler 
konuşuldu, sizin 
Hepsiburada'dan 
ekip ve yenilikler 
anlamında 
beklentileriniz neler 
oldu? 

Yakın gelecek için yol 
haritamız da her zaman ol- 
duğu gibi müşterilerimizin 
hayatlarını kolaylaştırmak 
üzere yaptığımız veya yapa- 
cağımız projelerle şekille- 
niyor. Kısa bir süre içinde 
müşterilerimizin beğendik- 
leri herhangi bir ürünün 
Hepsiburada uygulaması 
üzerinden fotoğrafını çekip 
hızlıca arayabilecekleri, 
görsel arama teknolojisi 
ÇekBul'u çıkardık. İlerleyen 
zamanlarda yine benzer 
inovasyonlar gelecek. 


İnovasyonlara ek olarak, 
müşteri dinamiklerimizden 
anlamlı içgörüler çıkarıp 
katma değerli ürün ve ser- 
visler tasarlamak için veri 
teknolojileri önceliğimizde 
olacak. Göreve başlamadan 
önce çok samimi bir süreç 
geçirdim. Hepsiburada'nın 
gitmek istediği yol, yapmak 
istedikleri ile benim kişisel 
vizyon ve beklentilerim zi- 
yadesiyle kesişti. Doğru bir 
kesişim olduğu için de, ekip 
olarak anlamlı bir bütünün 
parçaları gibi entegre ve ke- 
yifli bir şekilde çalışıyoruz. 
Dünyadaki online 


alışveriş devlerinin 
AR, VR gibi yeni 
teknolojilerin 
yaygınlaşması 
konusunda öncü 
roller üstlenerek, 
ciddi yatırımlar 
yaptıklarını 

takip ediyoruz. 
Hepsiburada için 
böyle bir vizyon 
planlaması var mı? 
Tüketicinin hayat seyrine 
katkısı olan veya katkısı 
olma ihtimali olan tüm 
gelişmeler Hepsiburada için 
değerlidir ve hedef kitlemize 
uygun olanlar da iş planları- 
mıza dâhil olur. AR, VR gibi 
teknolojiler ile ilgili olarak 
da önemli olan bu teknoloji- 
leri nasıl kullanıp anlamlan- 
dırdığınız ve tüketicilerinize 
nasıl bir rasyonel veya duy- 
gusal fayda sağladığınızdır. 
Dolayısıyla bu tip tekno- 
lojilerin entegrasyonunda 
da bizim için kritik olan bu 
teknolojileri müşterilerimi- 
zin hayatlarının organik bir 
birer parçası haline getirip 
onlara değer katmak. 


Hepsiburada 
reklam konusunda 
geleneksel medya 
araçlarını fazlasıyla 
kullanan bir marka. 
Sizin döneminizde 
bu nasıl devam 
edecek? Türkiye'de 
dijitali en iyi bilen 
pazarlamacılardan 


biri olarak 
Hepsiburada'nın 
pazarlama 
iletişiminde hangi 
araçlar ön planda 
olacak? 

Aslında yeni nesil pazarla- 
ma dünyasında mecra bazlı 
bir yaklaşıma çok fazla yer 
yok. Kullanacakları mec- 
ralar ya da daha doğrusu 
kullanılacak iletişim kom- 
pozisyonu markaların hedef 
kitlelerine, hedef kitlelerin- 
de yer alan farklı persona- 
lara ve farklı personaların 
tüketim serüvenlerine göre 
şekilleniyor. 


Tüketim serüvenlerinin 
farklı bağlantı noktaların- 
da, persona dinamiklerine 
uygun -bazında sağlam bir 
tüketici içgörüsü olan- su- 
nulacak içerik veya dene- 
yimler iletişim kompozisyo- 
nunda yer alacak parçaları 
şekillendiriyor. 


Akabinde de içerik ve 
deneyim tasarımının doğru 
metriklerle ölçülmesi ve 
sürecin iyileştirilmesi 
geliyor. Dolayısıyla biz de 
iletişim kompozisyonumu- 
zu tasarlarken mecraların 
ağırlıklandırma ve önce- 
liklendirme sürecinde bu 
şekilde harekete geçtik. 
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TÜ IK E'TİĞİ reknoroisi 


PAZARI İKİNCİ ÇEYREKTE 
YUZDE 10 BUYÜDÜ 


Araştırma ve danışmanlık firması GfK, Türkiye tüketici elektroniği pazarı 2. 
çeyrek dönemine ait verileri açıkladı. GfK TEMAX rakamlarına göre, ülkemizde 
tüketici elektroniği sektörü yüzde 10,3 büyüdü. Bu büyümede beyaz eşya 
sektörünün katkısı pozitif oldu 


Tüketici teknolojisi 
ürünleri pazarı, 

2017'nin ikinci 
çeyreğinde bir önceki yılın 
aynı dönemine göre yüzde 
10,3'lük bir büyüme perfor- 
mansı ile 13 milyar TL ciroya 
ulaştı. İkinci çeyrek sonu 
itibariyle özellikle beyaz eşya 
sektöründe devam eden 
vergi indirimlerinin toplam 
büyümeye pozitif katkısı ön 
planda. 


Telekom: İkinci 
çeyrekte tek 
haneli büyüme 
Telekom sektörü 2017'nin 
ilk çeyreğinde olduğu gibi, 
ikinci çeyrekte de yüzde 

9 ile tek haneli büyüme 
oranına sahip oldu. Sektör 
bu çeyrekte, ilk çeyrekteki 
yüzde 3'lük görece düşük 
büyüme performansının 
üzerinde seyretti. Akıllı 
telefonların toplam sektör 
büyümesi üzerindeki etkisi 
haricinde, yeni ürünlerin 
de katkısıyla yüzde 100'ün 
üzerinde bir büyüme oranı 
elde eden akıllı saatler ve 
yine çift haneli büyüme 
oranına sahip mikrofonlu 


kulaklıkların da telekom 
sektörüne etkisi pozitif 
oldu. 


Giderek artan medya kul- 
lanımı ve dolayısıyla artan 
depolama ihtiyaçlarına 
paralel olarak, cihaz hafi- 
zalarının da genişlediği; 32 
GB ürünlerin ciro payının 
yüzde şoler seviyelerine, 
64 GB ve üzeri ürünlerin 
ciro payının ise yüzde 15 
seviyelerine yaklaştığı 
görülüyor. 

Bilgi 
teknolojileri: 
Monitör ve 
tablette çift 
haneli küçülme 
Bilgi teknolojileri sektörü 
bir önceki yılın aynı döne- 
mine göre ciroda yaklaşık 
yüzde 4 oranında daraldı. 


Milyon 

TL 

Tüketici Bektroniği (CE) 1393 
Görüntüleme Sistemleri (PH) 26 
Büyük Beyaz Eşya (MDA) 4020 
Küçük Ev Aletleri ($ DA) 1030 
Bilişim Teknolojileri (IT) 1427 
Telekom (TC) 4786 
Ofis Ekipmanlar & Sarf Malzemeleri (0E) 107 
GİK TEMAX Türkiye 12490 


2016 2017 2017 4216 2017 
Milyon Milyon o Milyon ri Milyon X 
n m m © m kl 


Daralma üzerinde en yük- 
sek etkiye sahip ürün grup- 
ları ise monitör ve tabletler 
olarak ön plana çıkıyor. 2017 
ikinci çeyrek sonu itibariyle 
bir önceki yılın aynı döne- 
mine göre pozitif büyüme 
kaydeden ürün grupları ise 
sırasıyla masaüstü bilgisa- 
yarlar, web kameralar, fare 
ve klavyeler oldu. 

İkinci çeyrek sonu itibariyle 
toplamda küçük de olsa 
daralma kaydeden dizüstü 
bilgisayar kategorisi içinde, 
ortalama fiyatı daha yüksek 
olan oyun bilgisayarlarının 
pozitif büyüdüğü görülüyor. 
Tüketici 
elektroniği: 
TWde büyük 
ekran dönemi 
Tüketici elektroniği sektö- 
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2796 2754 3604 57 6.358 280 
1072 1.006 1.181 SİK 2.187 204 
1329 1.178 1014 37X 2.192 55 
5235 5.114 5562 SEX 10.676 6,0 
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12417 11708 13.035 105X 24744 93“ 


rüne toplam olarak bakıldı- 
ında, 2017 ikinci çeyrekte 
2016'nın ikinci çeyreğine 
göre ciro büyümesinin tek 
haneli olduğu görülüyor. 
Sektörün egemen ürün 
grubu olan TV ise sektör 
toplamına yakın seviyede 
bir büyüme performansı 
göstermiş ve 15 milyar TL 
ciro seviyesi ile çeyreği 
sonlandırdı. 55 inç üzeri 
ekran boyutlu ve UHD 
özelliğe sahip televizyonlar 
ise geçtiğimiz senenin aynı 
dönemine göre çift haneli 
ciro büyüme performansına 
sahip olurken, UHD TVlerin 
oranı ciro bazında yüzde 40 
seviyesine ulaştı. 


GİK TEMAX, tüketici tekno- 
lojisi ürünleri pazarını takip 
etmek için GİK tarafından 
geliştirilen bir endeks. 
Bulgular GİK perakende 
paneli tarafından düzenli 
olarak yapılan araştırmalara 
dayanıyor. Perakende paneli 
dünya genelinde 425 binin 
üzerinde satışN noktasından 
alınan verilerinden oluşuyor. 
GİK TEMAX Raporu Şubat 
2009'dan beri GİK tara- 
fından 30'dan fazla ülkede 
yayımlanıyor. 
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Daha iyisi yapılana kadar en güvenilir yüz tanıma sistemi 


Apple Face ID 


Apple 10. yılına özel olarak “akıllı telefonun 
geleceği” tanıttığı iPhone X'un en çok konuşulan 
yanı şüphesiz Face ID yani yüz tanıma özelliği 


© Savaş Önemli 


Apple'ın haftalar- 
dır merakla bek- 

lenen etkinliği 12 
Eylülde gerçekleşti. Apple 
Park'taki Steve Jobs Thea- 
ter'da düzenlenen ilk Apple 
lansmanında 3. nesil Apple 
Watch, 4K Apple TV ve iPho- 
ne 8 gibi yeni akıllı cihaz- 
larını tanıtan Apple'ın “one 
more thing” olarak lanse 
ettiği iPhone X etkinliğin 
en ilgi çeken ürünü oldu. 
Tasarımından kamera özel- 
liklerine iPhone'un 10. yılını 
özel olarak piyasaya sun- 
duğu iPhone Win pek çok 
özelliği CEO Tim Cook'un 
açıkladığı andan itibaren 
konuşuluyor ve uzun bir 
süre daha konuşulacak gibi. 
Bu özellikler arasında en 
dikkat çekeni ise kuşkusuz 
Face ID yani yüz yanıma 
teknolojisi. iPhone “un ön 
yüzü tamamen ekran ve 
“home tuşu” yok. Cihaz yüz 
tanıma teknolojisi ile açılı- 
yor. Bu teknoloji çoğunluğu 
güvenlik odaklı olmak üzere 
tanıtılan ürünler ve tekno- 
lojiler arasında en çok soru 
sorulup, tartışılanı. Belki 
de ilk akla gelen çekince şu 
olabilir; Polis tarafından göz 
altına alındığınızda ya da 
hırsızlar tarafından saldı- 
rıya uğradığınızda şifreniz 
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tahmin edemedikleri halde 
telefonu yüzünüze tuta- 

rak yüz tanıma özelliği ile 
cihazı kolayca açabilirler. Bu 
kullanıcılar için ciddi bir gü- 
venlik sorunu teşkil edebilir. 
Ancak bunun için Apple 
Pazarlamadan Sorumlu Kı- 
demli Başkan Yardımcısı 
Philip Schiller'dan içinizi 
rahatlatacak haberler var. 
Schillerin yaptığı açıkla- 
maya göre gözleriniz kapalı 
olduğunda yüz tanıma sis- 
temi çalışmıyor. Yüz tanıma 
sisteminin çalışabilmesi için 
kişinin ön kamerada belli 
bir süre gözlerinin açık ol- 
duğu görüntüsünün olması 
gerekli ve bir kişiyi de zorla 
bu pozisyona getirmek 
kolay değil. 

Yüz görüntüm 
çalınabilir mi? 

Apple tarafından yapılan 


açıklamaya göre, şirket 
yüz tarama verilerini kendi 


bulut sistemine kaydetme- 
yecek. Apple yüz tanıma 
sisteminde de parmak 

izi tanımada izlediği yolu 
izleyecek. Bunu şöyle de- 
taylandırabiliriz: Apple yüz 
tanıma sistemi için Tru- 
eDepth teknolojisini 
kullanıyor. Yüzle ilgili tüm 
bilgiler, verilerin güvenliği 
sağlanarak Secure Enclave 
tarafından korunuyor ve 
kullanıcı gizliliğini koru- 
mak için tüm işlem bulutta 
değil, aygıtta gerçekleşiyor. 
Bu sayede telefonda yer 
alan yüz tanıma verilerini 
çalmak neredeyse imkân- 
sız. Apple parmak izinde ci- 
hazı aldatma payı 50 binde 
vVken, yüz tanıma ile Apple 
bu oranın 1 milyonda ve 
düştüğünün altını çiziyor. 
Yüz tanıma 
sisteminde ırksal 
problemler 
mevcut mu? 


Yüz tanıma sistemi ile ilgili 
akla gelen olası sorunlar- 
dan bir diğeri veritabanın- 
da yer alan çeşitliliğin az 
olmasından kaynaklana- 
bilecek sorunlar. Malüm, 
algoritma ne kadar çok 
yüz görürse eşleştirme o 
kadar kolay yapılabiliyor. 
Tahmin edeceğiniz üzere 
algoritmalar genellikle 
beyaz yüzler kullanılarak 
eğitildiğinden siyahi, Çinli 
ya da Hintli gibi farklı yüz 


karakterlerini tanımadan 
zorluk yaşayabilir. Peki, 
Apple'ın yüz tanıma siste- 
mi bu sorunu çözebilecek 
mi? Philip Schiller tara- 
fından yapılan açıklamaya 
göre, Face ID algoritmasını 
eğitmek için 1 milyardan 
fazla yüz kullanıldı. Ancak 
tabii ki, bu bilgi kaç insanın 
algoritma veri tabanının 
parçası olduğu ve nasıl gö- 
ründükleri hakkında kesin 
bilgi vermiyor. 


Face ID'yi 
fotoğrafla 
kandırmak 
mümkün mü? 


Geçtiğimiz Mart ayında 
Galaxy S8 piyasaya çıktı- 
ğında cihazın yüz tanıma 
sistemi en önemli satış 
özelliğiydi. Ta ki, cihazın 
yüz tanıma sisteminin 
kişinin fotoğrafı kandı- 
rılabildiği anlaşılıncaya 
kadar. Apple'ın yüz tanıma 
sistemi şüphesiz daha iyi. 
Marka Face ID'nin fotoğraf 
ya da maskeyle yanıltmayı 
önleyecek şekilde tasar- 
landığının da altını çiziyor. 
Teknolojinin tanıtım vide- 
osunda sistemin 3 boyutlu 
yüzlerle test edildiği görü- 
lüyor. Bu çalışmalardan da 
anlaşıldığı üzere iPhone Xi 
kandırmak o kadar kolay 
değil ama şimdiden ne ola- 
cağını kestirmek de güç. 
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ilyonlarca insan için vazgeçilmez bir tutku olan futbol bugün kendi 

medyasını yaratmış dev bir endüstri. Medyanın giderek daha fozla 

dijital enstrümanı içine entegre ederek yaşadığı dönüşümün neti- 

cesinde futbol medyası da giderek dijitalleşti. Bahis ve canlı skor 

siteleri, spor gazetelerinin online'daki yüzleri, yayın platformları bu 

büyük yapının belli başlı dijital oyuncuları. Futbol dünyasında olup 
bitene anında erişimi mümkün kılan bu düzenin dezavantajları da oldu tabii. Or- 
neğin, tıklama haberciliğin bir sonucu olan ve giderek artan bilgi kirliliği bunlardan 
biri. Bir diğer önemli nokta taraftarlık kültüründeki dönüşüm. Sosyal medyada 
hemen hemen her konuda aklına geleni paylaşma özgüvenini kendinde bulan 
kullanıcılar özellikle futbol konusunda bu rahatlığını iyice abartmış ve kimine göre 
hadlerini aşmış durumda. Öyle ki, etrafımız sosyal ağlarda, forumlarda, sözlüklerde 
kendince uygun bulmadığı her fikre itiraz eden, yerli yersiz tartışmalara, giren sağa 
sola küfürler savuran insanlarla dolmayı başladı. Sosyoekonomik açıdan sınıf fark 
etmeksizin toplumun her kesiminden kişinin dâhil olduğu bu taraftar profilinin yap- 
tığı paylaşımlar haftanın belki her günü farklı platformlarda futbol odaklı içerikleri 
günün haberi ve manşeti olarak karşımıza çıkarıyor. Hatta, kimi kullanıcılar var ki 
futbolla ilgisi olmadığı, futbolla ilgili içerikleri tüketmediği halde belki de sadece ken- 
dini iyi hissetmek, gün içerisinde tepki veremediği patronundan ya da trafikte sesini 
yükseltmediği otobüs şoföründen alamadığı sinirini atmak için tuttuğu takıma rakip 
olan takım taraftarlarıyla online'da kahvehane muhabbetlerine dalıyor, falanca spor 
yorumcusuna hakaretler yağdırıyor. Neticede holiganizm, sosyal ağların gücünü de 
arkasına alarak kaçınılmaz bir şekilde yükselişini sürdürüyor 


sı için çalışmalara devam edilse de, hayatımızı 
ciddi etkilediği çok net. Yaşam şeklimizin dijital 

i dönüşümle değiştiği 21. yüzyılda dijitalin holiga- 
Hem ülkemizde hem dünyada holiganizm herdaim (nizmi etkileyip etkilemediği ya da nasıl etkilediği 
gündem ve sorun olan konular arasında yerini de incelenmesi gereken ana konuların başında 
almıştır. İnsanları holiganizme iten nedenlerin geliyor. Bu ay Türkiye'nin holiganizm algısı ve 
psikolojik, sosyolojik pek çok nedeni bilimsel olarak ( dijital dönüşümün holiganizmi nasıl etkilediğini 
açıklansa da hatta açıklamaların detaylandırılma- anlayabilmek bir araştırma kurguladık. Zenna 
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Araştırma ve Danışmanlık ile Eylül 2017 tarihinde 

gerçekleştirdiğimiz araştırma dijital dünya halk 

geneli nezdinde toplam bin 200 kişi ile online 

araştırma yöntemi ile gerçekleştirildi ve yine çok 

ilginç sonuçlar ortaya çıktı. zaman geçiriyoruz. Araştırmaya göre kadınların 
daha çok Instagram ve Pinterest, erkeklerin ise 


ee Nenmek, sosyaMesmek, YouTube, Facebook ve Twitter'da hesabı var. 

va aNamakidn günde Sahip olunan sosyal ağ hesapları (76) o Ort. takipçi sayısı 
A saa etemette Facebook 86 429 
Ley ouz Instagram 72 340 


e iş 
YouTube 63 88 be ar yn 
Hemen hemen herkesin sosyal medya ve diğer Twitter 24 310 N işini yi vi 
dijital ağlarda birden fazla hesabı ve yüzlerce LinkedIn 20 21 IT 
takipçisi var. Uyumak, yemek, içmek, dışarda zo- Pinterest 20 111 

runlu ya da isteyerek geçirdiğimiz vakit ve çalış- Snapchat 17 106 

mak dışında kendimizi mutlaka dijital dünyamıza Bloglar 1 232 

götürüyoruz ve bu dünyamızda ortalama 4 saat 


Neredeyse hepimizin 
Araştırma künyesi taceboo'ta nesabıve 
e , o Yünercetekipdsivaramabu 
Çalışma 18 yaş ve üstü Türkiye dijital halk geneli ve e 
nezdinde Türkiye'deki holiganizmin boyutunu atana ONAN Iy otuz 


e ME ilim söya yay li yi EEEEMEK Her ne kadar en fazla kullanılan dijital plat- 
amacıyla Eylül 2017 tarihinde CAWI yöntemi ile 


bin 200 kisi iş a formlarda başı Facebook çekse de bu platforma 
şiyle görüşülerek gerçekleştirildi. Araş- — : 
tırmaya katılanların dağılımı şöyle (94) güvenmiyoruz. Pek Po sosyal medya EŞE DERN 
arasında çok daha düşük kullanıcıya sahip olan 
Kadın 51 İstanbul AB 31 LinkedIn ve Pinterest en fazla güven duyulan 
Erkek o 49 İzmir CI 41 iki platform olarak öne çıkıyor. 
Ankara c2 29 
Diğer Sosyal medya platformlarına ne derece güveniyoruz /96) 
A B C D 
Facebook — 11 40 19 
Instagram 7 39 25 
YouTube 5 38 27 
Twitter 6 33 31 
8 
4 


4 ... 


LinkedIn 27 38 
Pinterest 35 35 
Snapchat (o 16 29 27 
Bloglar 9 21 26 30 


lk zl el e LA 
U BU EB A ENE 


(A) Hiç güvenmiyorum, (B) Güvenmiyorum, (C) Ne güveniyorum ne güvenmiyorum, 
(D) Güveniyorum, (E) Çok güveniyorum 
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2 Waden Gi nsanlara 
Çüneninin azddığını 
Voeüyot ve artk kendirci 


daha sn bulduğunu 

se v9 .9 
düsünüyor 
Araştırma dâhilinde görüşülen kişilerin yüzde 49'u, 
“insanlara karşı güven düzeylerinin düştüğünü” 
belirtirken, yine görüşülen kişilerin yüzde 43'ü 
“kendilerini daha sinirli bulduklarını” söylüyor. Bu 
oran insanlara güven düzeyinin düştüğünü belir- 
tenlerde çok daha yüksek seviyeye çıkmakta. Genel 
olarak incelediğimizde ise sonuç 2 kişiden birinin 
artık karşısındakine güvenme sorunu yaşama- 
ya başladığını ve kendilerini sinirli bulduklarını 
göstermekte. Sosyolojik, psikolojik ve araştırma so- 
nuçlarının ilerleyen yorumlarını birleştirdiğimizde 
öfkeli ve etrafındakilere güvenmeyen çok ciddi bir 
kitle ile karşı karşıya olduğumuzu görmekteyiz. 


Dijital dünyanın insanlar üzerindeki etkisi 
(Son birkaç yıl ile karşılaştırıldığında-”) 


inin hayatı attığını düşünüyorun 51 


Un 44 


Diğtede de olsa hayatımızın 
wazgeimener “ale 
arkadaslar ve gündem” 


Neredeyse hepimiz sürekli arkadaşlarımızı/ ailemi- 
zi ve gündem ile ilgili haberleri takipteyiz. Bu ana 


konuların dışında ise “ teknoloji”, “sanatçı/ünlü 
kişiler”, “sporla ilgili konular”, “markalar”, “moda, 
aksesuar, sanat” ve “blog yazarlarını da takip etme- 
ye oranımız her geçen gün daha da artarak devam 
etmekte. 2016 senesine kadar blog yazarları takibi 
yüzde 20'nin altındayken 2017 senesine geldiğimiz- 
de bu oran yüzde 36'ya çıkmış durumda. 


Sosyal medya platformlarında takip edilen 
hesap tipleri (26) 
Irkadas/aile 80 


te(oolve basketbol 
Kayatımızda 


Araştırma göre halk genelinin en yoğun takip 
ettiği spor dallarını incelediğimizde futbol ve bas- 
ketbolun açık ara ilk iki sırayı aldığını görüyoruz. 


Takip edilen spor dalları (26) 
Futbol 74 


a 
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Spot deveye gine sosya 
medyada takip etiğiniz. 
mecralar ve Kisiler artıyor 


Türkiye dijital halk geneli kapsamında sporla ilgili 
konuları düzenli takip edenlerin oranı yüzde 40 ve 
bu kitle çok ciddi zamanını sporla ilgili harcıyor. 
Araştırmaya göre sporla ilgili en yoğun takip edi- 
len alanlar, “haber siteleri, köşe yazarları, sporcu- 
lar ve taraftar grupları” şeklinde öne çıkıyor. 


z ö Sporla ilgili kimleri takip ediyoruz? (90) 
Biz tarattarız, madarı 

seytedex , takımınızın 

Ürünlerini az 


Halk genelinin yüzde 6©'s1 takımının maçlarını 
takip ettiğini belirtirken, 2 kişiden biri takımı- 
nın lisanslı ürün kullanıcısı olduğunu belirtiyor. 
Hemen hemen 3 kişiden biri ise fırsatı oldukça 
takımının maçlarına gittiğini belirtmekte. 


Taraftar - Kulüp ilişkisi (26) 


n 66 


Spoda gi haber tekibmnde 
e Wisii Kutu ya da Köse 


yazadanı deçi haber Siteleri 
ana Kaynağımız 


Sporla ilgili haber takibinde kişi/ kurum açıkla- 
malarına, gazeteci/ köşe yazarlarına değil, haber 
sitelerinde kendi okuyup yorumladıklarımızı 
önemsiyoruz ve güveniyoruz. Araştırmamıza 
göre kadınlar daha çok haber siteleri, gazeteci ve 
köşe yazarlarına önem verirken, erkekler spor 
kulüpleri ve taraftar gruplarına güveniyorlar. 
Trabzonspor taraftarlarında “kulüp yöneticileri- 
nin fikirleri” diğer taraftarlara göre daha fazla ön 
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planda. Bunu da bir detay olarak belirtelim. 


Sporla ilgili fikirlerine en çok önem verilen 
iki hesap türü(“6) 


One spot medyasını 
Şive bulanlar Yüzde 16 


Halk geneli nezdinde online spor medyasını güveni- 
lir bulanların oranı yüzde 16 iken kararsız olanla- 
rın oranı yüzde 51. Güvenmeyenler ise yüzde 33. 
Araştırmamıza göre her iki kişiden biri online spor 
mecralarının güvenilirliği konusunda kararsız. 


Online spor medyasını güvenilir buluyor 
musunuz? (“6) 
Türkiye halk geneli nezdinde sporla ilgili fikirle- Kesinlikle oütenili buluyorum & 
rine en çok önem verilen ve güvenilen kaynaklar; 
“haber siteleri”, “gazeteciler/ köşe yazarları” 
ve “kulüpler” şeklinde ilk 3 sırayı almakta. Bu 
durum bize şunu gösteriyor: Bilgi alma bizim 
seçtiğimiz kaynaklara bağlıyken, doğrulamayı, 
teyit etmeyi ilk sırada spor kulüplerinde arıyoruz. Kesinlikle düvenilir bulmuyorum 10 
Farkında olsak da olmasak da bu verilerden şunu i i 
okuyoruz: Sporla ilgili bireysel bilgiyi değil ku- OE EK e .y 27. 
rumsal bilgiyi e Mk e Wi isiden biti sporla üç 


bizim için odak noktasında. Gençler ise bu konuda vaylasımda bulunuyor 


sporculara daha çok güveniyor. 


Araştırmaya göre iki kişiden biri sporla ilgili pay- 
laşımda bulunduğunu belirtirken, yine iki kişiden 


et vo Wsiden 3üspot biri takımının maçı olduğu günlerde paylaşım 
TMEĞÂYyASIN ŞüNeni bulyon yaptığını ifade ediyor. 


Türkiye'de geleneksel ve online spor medyasına 10 kişiden biri ise hemen hemen her gün sporla il- 
güven konusunda ya kararsızız ya da güvenmiyo- gili paylaşımda bulunduğunu belirtiyor. Takip edi- 
ruz. Türkiye'de spor medyasını güvenilir bulan- 

ların oranı yüzde 14, güvenmediğini belirtenlerin 

oranı yüzde 32. 


Türkiye'de spor medyasını güvenilir 
buluyor musunuz? (96) 
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len, ilgilenilen spor dallarını da incelediğimizde 
hemen hemen her gün futbolla ilgili paylaşımda 
bulunan yüzde 10'luk bir taraftar grubu olduğunu 
görüyoruz. Özellikle 45-65 yaş arasındaki kesimin 
özellikle tuttukları takımın maçının olduğu gün 
sosyal medya üzerinden yoğun paylaşım yapma- 
ları dikkat çekici. 

Sporla ilgili konularda ne sıklıkta paylaşım 
yapıyorsunuz? (26) 


Ayda 1'den az 
Ayda 1-2 gün 
Tuttuğum takımın maçının olduğu gün 


Hemen her gün 


Araştırmaya göre halk genelinin yarısı sporla 
ilgili genellikle olumlu paylaşımda bulunduğunu 
belirtirken, yüzde 3 genellikle olumsuz paylaşım- 
da bulunduğunu söylüyor. Bu yüzde 3 olan oran 
dijital dünya kullanıcısı 18 yaş ve üzerinde 900 bin 
civarı kişiyi ifade etmekte. Bu kişiler paylaşımları- 
nı genellikle Facebook'ta yapmakta. “Hem olumlu 
hem de olumsuz” paylaşımda bulunduğunu belir- 
ten kişilerin oranı ise yüzde 46. Olumlu, olumsuz 
ve hem olumlu hem olumsuz paylaşım oranları- 

nı birlikte değerlendirdiğimizde halk genelinin 
yüzde 24'ünün sporla ilgili olumsuz paylaşımda 


EURO 2016'da Türk A Milli Takımının 
İspanya'ya 3-0 mağlup olmasının ardından 
teknik direktör Fatih Terim'in kızı Buse 
Terim'in Instagram hesabına babası Fatih 
Terim ve eşi Volkan Bahçekapılı ile ilgili 
saldırgan yorumlar yapıldı 
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bulunduğu ile karşılaşmaktayız. Yani 4 kişiden 
biri olumsuz paylaşımda bulunmakta ve haftada 
en az bir gün sporla ilgili paylaşım yapmaktalar. 


Sporla ilgili paylaşımlar (96) 
Genellikle olumsuz 
Hem olumlu hem olumsuz 


Genellikle olumlu 


Olumlu paylaşımlar (90) 


Olumsuz yaylasına idin 
Wep b nedenimiz vat 


Görüşülen kişilerin yüzde 90'ının sosyal ağlar 
üzerinden özellikle futbol odaklı yapılan olumsuz 
paylaşımlar için bir nedeni olduğu görülmekte. 
Bu nedenler, hemen hemen aynı oranda olmak 
üzere “Genel olarak Türk insanının giderek daha 
da belirginleşen olaylara olumsuz bakma reflek- 
si”, “Sosyal ağlardaki yaş ortalamalarının gide- 
rek düşmesi” ve “Ülke sporuna duyulan güvenin 
azalması” şeklinde ilk 3 sırayı almakta. Türk 
insanının olaylara olumsuz bakma refleksindeki 
artış cevabı çoğunlukla İzmirliler ve düzenli fut- 
bol izleyicileri tarafından dile getirilmiş. 


Her ne kadar sporla ilgili olumsuz paylaşımların 
nedenleri arasında en düşük oranda belirtilse 
de “Caydırıcı kurallar nedeniyle taraftarların 
statlarda kendisini eskisine göre daha az ifade 
edebilmesi” kriterinin yüzde 8 oranında dile ge- 
tirilmesi de aslında sosyal linçin ana nedenlerini 
destekleyici durumda. Sosyal linçin ana etken- 
lerinin başında gelen “Insanların günlük sorun- 
larından uzaklaşmak için bu tip paylaşımlarla 
kendilerini rahatlatması” ve “Başkasına zarar 
vermenin getirdiği güçlü olma hissi” gelmekte. 
Bu veriler toplumsal ve sosyolojik açıdan ciddi 


tetkleyidler Ke 


mesajlar veriyor. 


Online mecralarda futbol odaklı olumsuz 
paylaşımların giderek artışındaki 
nedenler(20) 


Soox ve &nc: “Evet We 
e 


Araştırmamıza göre 2 kişiden biri hem sporla 
ilgili kişilere hem de sporla ilgili markalara yöne- 
lik sosyal linç yapıldığını belirtiyor. Bu kişilerin 
yüzde 32'si ise bu linçlere olumlu baktığını ve kişi/ 
markaların sosyal linçleri hak ettiğine inanıyor. 
Halk genelinin tamamı olarak değerlendirdiğimiz- 
de 5 kişiden birinin sosyal linçleri haklı bulduğu 
ile karşılaşmaktayız. Peki, sporla ilgili kişilere 
yönelik yapılan sosyal linçlere bakış nasıl? Katı- 
lımcıların yüzde 57”sinin cevabı evet. 


Sporla ilgili kişilere sosyal linçe nasıl 
bakıyorsunuz? (90) © 


orum 32 


Sosyal derde 


Halk geneline göre sporla ilgili haber alma ve ta- 
kip etmede, “haber siteleri”, “gazeteciler/ köşe ya- 
zarları” ve “kulüpler” öne çıkarken sosyal linçlere 
dahil olmamızı tetikleyenlerin başında “taraftar 
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grupları” ve “kulüp yöneticileri” öne çıkmakta. 
Bu konuda erkekler spor kulübü yöneticilerinin, 
gençler ve Galatasaray taraftarları ise sporcuların 
daha belirleyici erken olduğunu düşünüyor. 


Sosyal linçlerin oluşmasındaki 
belirleyici sebepler (90) 


42 
al 


VWndere katlıyoruz, Cürkü... 


Halk geneline göre sosyal linçlerin desteklenmesi- 
nin en güçlü nedenleri arasında; “anonim olmak”, 
“günlük sorunlarımızdan uzaklaşmak için bu tip 
paylaşımlarla kendimizi rahatlatmak” ve “farklı 
görüşlere karşı git gide daha kapalı hale gelmemiz” 
konuları öne çıkmakta. Bu nedenleri oldukça güçlü 
oranlarla takip eden diğer 2 özellik de oldukça 
dikkat çekici bir şekilde ilgi çekmekte; “konunun 
popülerliği” ve “başkasına zarar vermenin getirdiği 
güçlü olma hissi”, Araştırmaya göre 18-24 yaş arası 
gençler çoğunluğun içinde sorumluluk hissetme(a- 
nonim olma), konunun popüler olması ve güçlü 
olma hissinin sosyal linçleri desteklediğini düşünü- 
yor. 


Sosyal linçler neden destekleniyor? (20) 
til 48 
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© 
One Yay anların 
«azası Onal 
Halk genelinin yüzde 66'si online mecralarda 
sporla ilgili hakarete varan paylaşımların hukuki 
anlamda cezası olması gerektiğini düşünmekte. 
Erkekler ve 25-34 yaş arasındaki gençler diğer 


katılımcılara oranla cezaya gerek olmadığını dü- 
şünüyorlar. 


Sosyal medyadaki paylaşımların cezası 
olmalı mı? (96) 


1 66 
vok 18 
0k 16 


eee ip sosyal nderde 
spor WÜbü yöneticilerine 


© .9 © .9 © 

Büyükle düsüyor 
Sporla ilgili konularda, markalara ve kişilere yö- 
nelik dijital dünyada gerçekleştirilen linçlere kar- 
şı, ortamı sakinleştirebilecek kişi ya da kurum- 
larla ilgili halk genelinin düşüncesi; “Sporla ilgili 
takip edilen ve güvenilen kurum)/kişilerin birlikte 
hareket etmesi” şeklinde ifade edilmekte. 


Markalara yönelik sosyal linçlerde ortamı 
sakinleştirebilecek kişiler (26) 


eri 52 
ar 40 


Spor kulüpleri 44 
Taraftar grupları 35 
Haber siteleri 13 


Kişilere yönelik sosyal linçlerde ortamı 
sakinleştirebilecek kişiler (26) 


Spor kulübü yöneticileri 52 
Sporcular 40 
Gazeteciler, köse yazarları 30 
Spor kulüpleri 44 

Taraftar grupları 35 


Haber siteleri 13 


doiganame 


yakm 'bu et 


Halk genelinin yüzde 4'i sosyal ağların holiga- 
nizmi etkilediğini düşünüyor, sadece yüzde 271 
etkilemediğini belirtiyor. Bununla birlikte halk 
genelinin yüzde 63'ü Türkiye'deki taraftarlık 
kültürünü (online mecralar veya genel fark 
etmeksizin) holiganizme yakın buluyor. 


Sosyal ağların Türk sporunda 
holiganizmin yükselişini etkilediğine 
katılıyor musunuz? (96) 


Kesinlikle katılmıyorum 16 
Katılıyorum 28 
Ne katılıyorum, ne katılmıyorum 35 


Katılmıyorum 14. 


Kesinlikle katılmıyorum '7 © © 


YA 


Psikolog Elif Eşen 


Toplumda genel stres seviyesinin 
artması sosyal holiganizmi tetikliyor 


Görünen ve görünmeyen holiganlı- 
gın sosyal medyada görünür olma 
hali olan sosyal holiganizm, daha az 
yüzleşme, daha az sosyal ceza, daha 
cüretkar sözlerle günlük hayatımız- 
a da önemli bir yer tutmaya başladı. 
Bu konuyu da genel stres seviyesinin 
artmasına bağlayabiliriz. Ancak stres seviyesi artsa 
bile insaflılık oranı artarsa insanların öfkeyi, şiddeti 
ve dışlamayı normalleştirmeyeceği aşikar. Sosyal 
bir sorunun görünür hale gelmeden önceki haline de 
değinmek gerekir. Holiganlık agresif davranışlar gös- 
teren taraftar olma durumu ise agresyonumuzu ne 
kadar ifade edebiliyoruz hayatımızda? Elbette birçok 
hipotez koyulabilir bu konuda. Bu konuda öncelikle 
kulüplere taraftarların sosyal kurallarını belirlemek 
için bir görev düştüğünü söyleyebiliriz. Kabul görme- 
yen davranışın sosyal veya somut bazı sonuçlarının 
olması insanı topluluğa uyum sağlamaya itecektir. 


Stj. Av. Celal Emre Satılmış 


Birçok ülkede online holiganizme 
ilişkin kanuni düzenlemeler yapılmaya 
başlandı 


İşin içine anonimlik girdiğinde cezai 
veya hukuki yaptırıma uğramayaca- 
Şına dair bir güvenle hareket eden 
holiganlar sosyal ağlar üzerinden 
hukuka uygun veya aykırı nitelikte- 
ki her türlü paylaşımlarını iletmek 
istedikleri kişi ve kurumlara ulaş- 
tırabiliyor. Buna ilişkin yakın tarihte İngiltere başta 
olmak üzere birkaç ülkede spor federasyonları ve bu 
alandaki kurumlar tarafından “online holiganizm'e 
ilişkin düzenlemeler yapılmaya başlandı. Türkiye'de 
ise konu daha çok 5237 sayılı Türk Ceza Kanunun 
ilgili hükümleri ve 6222 sayılı Sporda Şiddet ve 
Düzensizliğin Önlenmesine Dair Kanun üzerinden yo- 
rumlanıyor. Ancak yine de holiganizmin önlenmesine 
yönelik yapılan düzenlemelerin caydırıcılık unsuru- 
nun ne denli etkili olduğu ve genelinde sosyal medya 
üzerinden gerçekleşen holiganizm hukuk dünyasının 
önünde güncel bir sorun olarak durmakta, 
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Sosyal medya, 


Türk futbolunda düdüklü 
tencerenin yeni tıpası 


Son yıllarda medyada yaşanan dıjital dönüşümün etkilerinden spor medyası da nasibini 
aldı. “Türkiye'de spor eşittir futbol” gerçeğinden yola çıktığımızda dijitalleşmenin futbol ile 
ilgili içerikleri diğer haberler gibi anlık tüketen ve anlık olarak sosyal ağlarda paylaşan ta- 
rafları da dönüştürdüğünü söyleyebiliriz. Ve maalesef bu dönüşüm çok da pozitif bir yönde 
olmadı. Sosyolojik açıdan da tartışılması gereken pek çok nedenden ötürü kısa bir zaman 
zarfında sosyo-ekonomik açıdan fark etmeksizin özellikle gençlerin ağırlıkta olduğu bir kit- 
lenin sosyal ağlar, sözlükler, forumlar gibi dijital platformlarda birkaç yıl öncesine göre daha 
saldırgan tavırlar sergilemeye başladığına şahit olduk, bu fanatizmin de ötesinde holiga- 
nizme doğru bir evirilişti bizce. Ve gelinen noktada sosyal medyada her biri kendi krallığını 
ilan eden, herkese herşeyi söyleme cesaretini kendinde bulan negatif anlamda bir taraftar 
2.0 profili var karşımızda. Türkiye'de taraftarlık kültüründeki bu dönüşümün ana hatları ile 
sosyal meydanın bu bağlamdaki rolünü NTVSpor'un değerli yorumcuları Nebil Evren, Mert 
Aydın ve Emrah Kayalıoğlu ile masaya yatırdık 


Savaş Önemli (SÖ): Son birkaç yıldır başta sosyal üzerinden dönen tartışmaların, laf dalaşlarının ciddi 
medya olmak üzere tüm dijital mecralarda genç yaş- (o bir şekilde arttığını gözlemliyoruz. Küfrün ve haka- 
lı mavi-beyaz yakalı fark etmeksizin ağırlıkla futbol o retin gırla gittiği bu ortama nasıl gelindi? 
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Mert Ay ):Biz toplum olarak şunu bekliyormu- 
ŞUZ: “Şu ei medya gelsin de biz birbirimize gire- 
lim? Burada en acı olan şey insanların küfür etmesi ya 
da hakaret etmesi değil; insanların hadlerini bilme- 
mesi. İnsanlar uzmanı olmadıkları, hatta çoğunlukla 
ilgisi dahi olmadıkları konularla ilgili o işin uzmanları- 
na karşı çok fazla ahkâm kesmeye başladılar. Sadece 
futbolda da değil, bu her konuda böyle. Türk insa- 
nında empati yapma diye bir yeti yok. Basit bir örnek 
vereyim: Bu sabah saat 7'de Emek Ege bensiz olarak 
programa başladı. 7'den 8'e kadar sadece Beşiktaş 
hakkında konuştu. Ardından 8'de ben girdim. 8'den ga 
kadar son 5 dakika hariç sadece Beşiktaş konuştuk. 
Erken çıkmam gerektiği için ben 9 bölümüne girme- 
dim. Emek de o bölümde sadece Beşiktaş haberlerini 
okudu. Twitter'dan gelen bir yorumu söylüyorum 

size: “Beşiktaş”tan bir haber okudun, hemen bitirdin” 
Emek de şöyle yanıtladı tabii: “Sizin TWniz kapalıyken 
de bu kanal çalışıyor”. İnsanlar böyle. Geçenlerde 

bir programda şöyle bir espri yaptım: “Herhalde bu 
yabancı sınırlamasının kalkmasını da Arda istedi” Biri 
cevaben şöyle yazmış: “Niçin orada Arda ismini kulla- 
narak algı yaratmaya çalışıyorsunuz?”. Buyur, buradan 
yak! Hadsizlik ve insanların uzmanlık alanına saygı 
duymama bui izini özeti bence. 


Nebil Evren (NE): Ben burada bu tepkiyi veren insan- 
lara kısmen e hak veriyorum: Maalesef, bizlere 
karşı da bir güvensizlik var. Ve bu güvensizliğin sebebi 
Emrah Kayalıoğlu ya da Mert Aydın'ın kendisi değil. 
Genel olarak medyaya olan güvensizlik neticesinde 
ağzınızdan çıkan her şeyin yaptığınız her yorumun 
altında bir algı yaratma aranıyor. Veya, “Sen aslında 
şu takımın taraftarsın, o yüzden bunu söylüyorsun” 
deniliyor. Diğer görüş de şu: “Sen aslında bu düşün- 
ceye sahipsin o yüzden böyle söylüyorsun” Böyle 

bir yaklaşım var. İzleyici ya da takipçide bu algının 
oluşmasında maalesef medyanın kabahati var. Başka 
bir deyişle, geleneksel medyanın bu durumu körükle- 
diğini söylemek durumundayız. 


): Futbolda taraftarlar arasındaki gerginlikler tarih 
boyunca tüm mecralarda oldu evet, özellikle büyük 
kulüp taraftarlarının atışmaları kimi zaman fiziksel 


anlamda saldırılara kadar giden üzücü olaylara se- 
bebiyet verdi. Ancak söylediğiniz gibi sosyal med- 
yada olmanın verdiği rahatlıkla her konuda ahkâm 
kesmeyi kendinde hak olarak gören bir kitle işi son 
dönemde kulüp takımlarının da ötesine taşıdı. Örne- 
gin, Fenerbahçe Doğuş Basketbol Kulübü'nün Euro 
League şampiyonluğu sonrası yapılan yabancı-yerli 
oyuncu tartışmaları ya da A Milli Futbol Takımı 
üzerinden dönen özellikle sosyal medya odaklı laf 
dalaşmaları... Türkiye'de taraftarın içinde giderek 
büyüyen bu kin ve nefretin başka bir sosyolojik 
boyutu var sanki. 


MA: Bizim insanımız özellikle futbol kulübü tarafla- 
rımız şu yapıda: “Bir hakem hata yapıyorsa benim 
kulübümün lehine yapsın, öbürlerine yapmasın” 
Kendi aleyhine olunca hep duyar yapılıyor. İşte 
haksızlık, emeğe saygısızlık vs deniliyor. Kendinde 
olunca ise görmezden geliniyor. Bunu eksiksiz tüm 
taraftarlar yapıyor. Şunu da söyleyeyim, bu ortamda 
geleneksel medya cidden zor bir durumda. Örneğin 
gazetelerin hâlâ çözemedikleri bir durum var. Bir 
kısmı anlamıyor, bir kısmı anlıyor ama bir çözüm 
bulamıyor. Diyelim, bugün saat 14:00'te Galatasaray 
Kulübü Başkanı önemli bir açıklama yapacak. 14:30'da 
TWden seyretmeyenler de dâhil herkes o konuşma- 
nın içeriğini internet üzerinden, sosyal medyadan bir 
yerlerden öğreniyorlar. Sen bir gün sonra gazeteyi 
aldığında aynı haberi görüyorsan, artık o gazete sana 
hiç bir şey vermiyor demektir. Bu tüm medya için ge- 
çerli ama spor özellikle de her an tetikte ve hiç bir şey 
kaçırmayan bir takipçi grubunun yoğun olduğu futbol 
gibi alanlarda iş yapmak emin olun çok daha zor. 
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Nebil Evren: Sosyal medya nabız 
tutma açısından önemli ama 
li kadar güçlü değil 


): Bir de, troll de diyebileceğimiz konudan ilgisiz 
hatta bağımsız olsa da paylaşımlar yapan, yorum 
kasan, tartışmaların içinden çıkmayan bir profil var. 
Buna ne diyeceksiniz? 


: Bu sosyolojik olarak incelenmesi gereken bir 
kitle aslında. Sonuçta her yaş grubunda ekonomik ve 
sosyolojik olarak ciddi problemler yaşayan bir toplu- 
muz. Eskiden statlarda edilen küfürler için; “Erkekler 
de gidiyor deşarj oluyor kardeşim, ne var burada, fazla 
karışmayın” derlerdi. Bugünlerde sosyal medya biraz 
böyle. 15 yaşında çocuklardan tutun da, 45 yaşında 
eğitimli insanlara kadar bahsettiğiniz profilde çok fazla 
insan var. Ve hatta çok hanımefendi bildiğimiz kadınlar 
da var böyle. İnsanlar sosyolojik açıdan bakıldığında 
burada deşarj olabiliyor diyebiliriz. “Oh be” diyor, “Ben 
Mert Aydıma verdim zl rahatladım.” 


En ayalıoğlu : Toplumumuzun tarihine 
kz So'lerden sonra futbol sahalarına dü- 
düklü tencerenin gazının çıktığı tıpa gözüyle bakıldı. 
Özellikle halk oraya yönlendirildi. Kötü tezahüratlarla 
başlayan süreç kavgalarla devam etti. Bu aslında çok 
kolay önlenebilecek bir durumken, dünya bu konuda 
çözümler geliştirirken biz hiç bir şey yapmadık. Hâlâ 
da yapmıyoruz. Passolig ve diğer farklı uygulamalarla 
futbol sahaları bir şekilde biraz daha denetim altına 
girdikten sonra bu defa düdüklü tencerenin gaz tıpası 
sosyal medya olmaya başladı. Bu kuralsızlık da devam 
edecek bence. 


: Peki, sizce sosyal medya zaman zaman spor 
kulüplerine ciddi önlemler dahi aldıracak derece de 
güçlü mü? 

: Hepimiz sosyal medyayı kullanıyoruz, eleştirileri, 
yorumları takip ediyoruz. Ama bence sosyal medyanın 
gücü olduğundan çok daha fazla abartılıyor. Mesela bir 
taraftar grubu tepki gösteriyor ve bir konu TT oluyor. 
Bakıyorum, 10-15 bin kişi o konu üzerinde konuşuyor 
oluyor. Arkadaşlar, Türkiye 80 milyon. Bütün planı prog- 
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ramı bu 15 bin tweet'e göre yapmak bu bağlamda çok 
doğru bir hadise değil. Tabii ki nabız tutma açısından 
sosyal medya çok değerli, ama haddinden çok fazla 
değer veriliyor bence. 80 milyonluk ülkede atılan 10 bin 
tweet'le herkes böyle düşünüyormuş sonucu çıkarı- 
lamaz. Ama ne oluyor bu 5-10 bin tweeet'ten çıkan bir 
şey alınıyor gazetelere, spor sitelerine her yere manşet 
yapılıyor. Bu iş böyle olmaz. 


Mert Aydın: Kulüplerin sosyal 
medya hesapları zaman zaman en 
fanatik taraftardan daha fanatik 
olabiliyor 

Sa! i: Peki, kulüpler bu meseleyi nasıl yönet- 
meli? Sonuçta taraftar gruplarının diğer mecralarda 


olduğu gibi online'da da sözüne en fazla itibar ettiği 
olan kulüpler ve yöneticiler. 


|: Bildiğiniz gibi kulüplerin hem internet siteleri var 
hem de sosyal medya hesapları. Onlar da zaman zaman 
o hesapları kontrol eden arkadaşlar kendi fanatizmleri- 
ne yenik düşebiliyorlar. Orada espri ile hakaret arasında 
çok ince bir sınır var. Avrupa'daki kulüpler bunu çok 
daha kıvamında yapıyorlar. Ve kimse bunu bir hakaret 
olarak algılamıyor. Ama bizde maalesef zaman zaman 
sınırlar aşılıyor ve kulüplerin sosyal medya hesapları en 
fanatik taraftardan daha fanatik hale gelebiliyor. 


:K: Aslında bizde de Avrupa'da bu sosyal medya işini 
iyi yapan kulüpler var. Örneğin Beşiktaş”ın esasında 
taraftarlardan çıkan sonrasında iyi kurgulanan “come 
to Beşiktaş” videoları güzel bir akım oldu. Şampiyonlar 
Ligi ön elemesinde Başakşehir ile Sevilla'nın atışmaları 
da çok güzeldi. Ancak bazı kulüpler o atışmaları basın 
alıp haber yapınca alınganlık gösterebiliyorlar. 


>O: Peki, sizler sosyal medyada konuşulan konuları 
kişisel olarak değil de, kendi işiniz ile ilgili ne kadar 
dikkate alıyorsunuz? Ve tabii özellikle hangi mecralar 
sizin için daha önemli? 

-: Ben sürekli takip ediyorum. Trend olan başlıklara 
düzenli bakıyorum. Bazen farkında olmadığım, kaçır- 
dığım bir haberi yakalayabiliyorum. Ben Twitter ve 
Instagram'da düzenli varım. Facebook”ta ise sadece 


hesabım var. 


SÖ: Peki, forumlar artık nostalji oldu diyebilir miyiz? 


EK: Forumlar aslında bu platformlar içerisinde derdinizi 
en güzel anlatabileceğiniz ve en düzeyli tartışabileceği- 
niz yerler. Tabii, bu gidişattan forumlar da kaçınılmaz 
olarak etkilendi. Bir ara taraftarların kurduğu sözlükler 
vardı. Orada kulüplerle ilgili bilgiler, kulüplerin politika- 
ları, transfer önerileri gibi konular seviyeli bir şekilde 
dile getirilirdi. Forumlar gibi bu tarz sözlük platform- 
larında da seviye kalmadığı için buraları takip etmeyi 
çoktan bıraktım. 


MA: Bir de, insanlar anlık tepkiler almak ve daha 

çok kişiye derdini anlatmak istiyor. “Ben 30 saniyede 
Twitter'dan şu kadar kişiye erişiyorum zaten, ne işim 
var forumda” diyor. Bu bağlamda taraftar sözlükleri 
dışındaki sözlük platformlarının da eski itibarına sahip 
olduğunu düşünmüyorum. Bir süredir ciddi anlamda 
kirli bir ortam var. Bunu sadece sözlükler için değil, 
tüm dijital mecralar için söylüyorum. Eskiden “kahve 
muhabbeti” derdik ama bu yafta bu yeni nesil ortam 
için hafif bile kalır. 


SÖ:Yeni nesil demişken, bir de daha genç hatta çocuk 
diyebileceğimiz bir jenerasyonun bugünlerdeki en 
büyük ilgi alanı olan e-spor konusu var. Ve bu alanda 
çok daha seviyeli, kaliteli bir rekabetin ve taraftarlık 
kültürünün olduğunu görüyoruz. Sizce e-spor konuş- 
tuğumuz tüm bu sorunlara bir kurtarıcı olabilir mi? 


Emrah Kayalıoğlu: LOL finalinde 
FB-GS oynasaydı maç sonu herkes 
birbirini alkışlar mıydı? Emin 
değilim 


NE: E-spor yeni bir şey olduğu için yeni bir şeye olan 
aidiyet duygusu köklü bir şeye olduğu kadar olmaz. 
Özellikle futbolda kulüplere olan aidiyet, bağlılık yıllardır 
süregelen dededen babaya babadan oğula devam eden 
bir bağ var. E-sporda o bağın kurulması icin daha çok 
zaman var. 


EK: Mesela, FB 1907, BAU SuperMassive'i yendi şam- 
piyon oldu, herkes birbirini alkışladı. Ama, ya o final 
FB-GS finali olsaydı, aynı ortam olur muydu? Bundan 
emin değilim. 

MA: Taraftar sahadan da, onların yaydığı enerjiden de 
etkilenir. E-spor oyuncuları futbol ya da diğer sporlardaki 
gibi agresif değiller. Dolayısıyla taraftar grubu da öyle. 
E-sporun şu anki fanatizm yüklü spor ekosistemine kat- 
kısı ya da etkisi şu minvalde olabilir; arkadan gelen nesil 
futbolla ilgilenmeyebilir. Futboldaki kirliliğin bir parçası 
olmazlar ve bireysel olarak kurtulurlar. 


SÖ:Toparlarsak; sizce sosyal medya Türk sporunda 
holiganizmin yükselişini hangi açılardan tetikliyor? 


MA: Empati yok, sevgi ve saygı yok. Sadece sosyal med- 
yada da değil toplumda bu değerler kayıp. Bu bağlamda 
şu ifade daha doğru: “Sosyal medya holiganizmi körük- 
lüyor” değil, bizde olan şey: “Sosyal medya holiganizmi” 


EK: Sosyal medyadaki üslup ve hadsizliğin futbolun 
ötesinde tüm konularda olduğunun bir kez daha altını 
çizeyim ben de. Şunu da ekleyeyim: Bizde en azından 
başka ülkelerde olduğu gibi sosyal medya üzerinde 
buluşmalar ayarlayıp, kavgalar eden taraftar grupları 

o kadar yok. Şiddetin bu boyutunu düşündüğümüz- 

de bizim durumumuz o kadar da vahim değil. Bizim 
insanımız sosyal medyada holiganlaşıyor. Dışarıda bir 
tanısan çok seveceğin adamı Twitter'da tanıyamıyor- 
sun mesela. 


NE: Evet, nabız tutma açısından sosyal medya çok 
değerli ama sanıldığı kadar güçlü değil, en azından 
şimdilik. 
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#$ KAPAK KONUSU 


Sosyal medya-holiganizm 
ilişkisine yönetici ve gazeteci bakışı 


Sosyal medya üzerinden rakip takım taraftarına umursamadan küfür eden insanların eğitim 
seviyelerinin şaşırtıcı şekilde iyi olması, bu durumun eğitimle de ilgili olmadığını gösteriyor. Peki, 
bu işin bir çözümü var mı? Spor medyası ve farklı sektörlerden yöneticilere sorduk 


Emre Uğurlu, Perform 
Türkiye, Ortadoğu, Kuzey 
Afrika ve Doğu Avrupa 
Genel Müdürü 


Fiziki 
holiganizmin 
yerini dijital 
holiganizm 
aldı 


Sosyal medyanın 
holiganizmi olumlu 
yönde etkilediğini 
söylemek zor. Bununla 
birlikte, fiziki holiga- 
nizmin, eskiden daha 
yaygın olduğunu 
söyleyebiliriz. “Stada 
döner bıçağıyla girdi” 
haberini eskiden çok 
daha fazla duyardık. 
Ancak bunun yerini de 
bir tür “dijital holiga- 
nizm” almış durumda. 
Futbolcular, teknik 
adamlar, yorumcular, 
medya organları sos- 
yal mecralarda kesilip 
biçiliyor. Tüm bunlara 
ek olarak, Emniyet 
Genel Müdürlüğü'nün 
geçtiğimiz günlerde 
“Sosyal medyada 
sporda şiddete geçit 
yok” başlığı ile yaptığı 
duyuruyu da son dere- 
ce dikkat çekici buldu- 
ğumu belirteyim. 


Nevzat Aydın, Yemeksepeti 
CEO ve TrabzonSpor Yönetim 
Kurulu Üyesi 


Yöneticiler 
açısından 
doğrudan 
temas çok 
önemli 


Djitalleşmenin en azın- 
dan sokak olayları ve fi- 
ziksel şiddet arayışının 
yavaşlamasında etkisi 
olduğunu düşünüyo- 
rum. Taraftarlar sosyal 
medya ortamında 
tanışıp hiç beklemedi- 
ği şekilde karşı takım 
taraftarıyla karşılıklı 
yapıcı eleştiri ortamına 
da girebiliyor. Sosyal 
medyada futbol öze- 
linde büyüyen kaotik 
ortamın son bulması 
için ise kanaat önder- 
lerinin daha sorumlu 
davranmaları şart. Bu 
noktada kişisel kontrol 
ve doğrudan temas 
çok önemli. Örneğin 
ben hesaplarımın yö- 
netimi konusunda bir 
ajanstan ya da ekipten 
destek almıyorum. 
Taraftarlarla doğrudan 
iletişim kuruyorum. 
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Fırat Türkoğlu, Sportsnet 
Group Strateji ve Planlama 
Direktörü 


Holiganizm 
sosyal medya 
ile görünür 
hale geldi 


Türkiye'de de sosyal 
medya üzerinden ha- 
karet, taciz, çirkin ifa- 
deler dünyadaki kadar 
yaygın. Holiganizm ve 
sosyal medya birbirini 
tetikler hale geldi. Holi- 
ganizm, sosyal medya 
öncesinde de tribün- 
lerde mevcuttu, sosyal 
medya ile görünür 
hale geldi, kendisine 
yeni ve etkili bir mecra 
buldu. Anlık mesajların 
daha çabuk yayıldığı, 
daha kontrolsüz ve 
günlük tepkilerin 

daha hızlı bir şekilde 
büyüdüğü Twitter, bu 
eğilimlerde daha etkili 
görünüyor. Burada ilk 
sorumluluk ise yine 
kitlelere düşüyor. Bu 
gidişattan rahatsız 
olanların örgütlenme- 
si, sosyal medyada ve 
dışında organize olma- 
sı gerekiyor. m 


Ural Aküzüm, Galatasaray 
Spor Kulübü Hukuk 
İşlerinden Sorumlu Yönetim 
Kurulu Üyesi 


Sosyal med- 
yada agresif- 
leşmesinin 
nedeni sportif 
başarısızlık 


Sosyal medya sınırsız 
bir özgürlük alanı 
ortaya koyuyor. Ta- 
raftarlık ise irrasyonel 
tutumların da olduğu 
bir sosyolojik alan. 
Bu nedenle elbette 
ki, sosyal medyanın 
varlığı, hakaret, teh- 
dit, küfür içerikli pay- 
laşımlarla holiganizmi 
en azından sanal 
ortamda teşvik etti. 
Biz kulüp yöneticileri 
özellikle Twitter'da 
kamuoyunun ve ta- 
raftar gruplarının ne 
düşündüğünü daha 
çabuk algılayabiliyo- 
ruz. Sosyal medyada 
taraftarların agre- 
sifleşmesinin temel 
nedeni de sportif 
alandaki başarısızlık. 
Bana göre en önemli 
sorumluluk yönetici- 
lere düşüyor. 


Umut Kutlu, 

BJK JK Pazarlama ve 
Sponsorluklardan Sorumlu 
Genel Müdür Yardımcısı 


Sosyal medya 
taraftar için 
deşarj noktası 


Taraftarların sosyal med- 
yayı bir deşarj noktası 
olarak da kullandığını 
söyleyebilirim. Karşısında 
kimsenin olmadığı duy- 
gusu ile gerçek bir soh- 
bette söyleyemeyeceği 
yorumları da buradan 
rahatlıkla yapabiliyorlar. 
Birbirlerinden de kısa 
sürede etkilenen ve bir 
harekete dönüşen kitleler 
oluşabiliyor. Sosyal med- 
ya bu bağlamda aslında 
sadece holiganizmi değil; 
her türlü konuda fanatiz- 
mi, uç görüşlerin çatışma- 
sını kolaylaştırdı ve hız- 
landırdı. Özellikle büyük 
takım taraftarlarının da 
sosyal medya üzerinden 
birbirileri ile atışmaları bu 
tip saldırgan tutumların 
da artmasına yol açıyor. 
Tüm bu hareketliliğe rağ- 
men çoğu zaman sosyal 
medyada oluşan hararet 
gerçek hayata aynı sıcak- 
lıkta yansımıyor. 


Umut Eken, Fanatik.com.tr 
Yayın Yönetmeni 


Futbolda 
kavgaların 
yeni adresi 
dijital 
mecralar 


Dijital platformların 
holiganizmin tırman- 
masındaki rolünün 
çok geniş çaplı olma- 
dığı kanısındayım. 
Eskiden gözlerden 
uzak yapılan fiziksel 
kavgalar, şimdi dijital 
mecralarda gerçek- 
leşiyor. Şiddet artmış 
değil yani. Biz dijital 
mecralarda biraz daha 
her şeyden haberdar 
olur hale geldik. Çünkü 
şiddetin reytingi de 
yüksek. Elbette günü- 
müzün moda tabiri ile 
'klavye delikanlıları'nın 
artmış olması da, böyle 
hissetmemizde önemli 
bir etken. İnternete 
girdiğinizde sonsuz bir 
alan sizi bekliyor. Dijital 
platformlardan bek- 
lentileriniz önemli. Ne 
isterseniz, onu alırsınız. 
Holiganizm arıyorsa- 
nız onu da bulmanız 
mümkün elbette. m 


Erüment İşleyen, Hürriyet 
Dijital İçerik Direktörü 


Spor medyası 
tahrik edici 
dilden 

ve taraflı 
yayından 
kaçınmalı 


Ne futbol ne de diğer 
branşlar, hiçbirinin şid- 
detin kendisini oluştu- 
ran birer unsur olma- 
dığı konusunda herkes 
hemfikirdir sanıyorum. 
Bu alanı şiddetin ve 
birtakım birikimlerin 
dışa vurulduğu yer 
olarak ele almak daha 
doğru. Maalesef top- 
lumda farklılıklara karşı 
bir tahammülsüzleşme 
söz konusu. Dijital plat- 
formların bu noktadaki 
rolü, farklı fikirlerin 
kolaylıkla ifade edildiği 
ve hızla geniş kitlelere 
ulaşabildiği kanal ve 
aynı zamanda provo- 
kasyon aracı olarak 
kullanılmaya müsait 
olması. Bu noktada 
basılı ya da dijital spor 
medyasının temel 
sorumluluklarından 
biri, taraftarlara sağdu- 
yu aşılamak, ayrıştırıcı, 
tahrik edici dilden ve 
taraflı yayından kaçın- 
mak olmalı. m 


Ali Murat Hamarat, 
BirGün Gazetesi Yazarı 


Eskinin 
kahvehane 
atışmaları 140 
karakterle 
binlerce 
insana 
ulaşıyor 


Türkiye'de spor dün- 
yasında tırmanan 
şiddetin arka planında 
sosyal medyanın 
önemli bir rolü bu- 
lunuyor. Eskiden 
yöneticilerin verdiği 
demeçler gerginliğin 
dozunu artırıp ateşi 
harlarken, şimdi her 
an farklı renklere gö- 
nül vermiş “sevdalılar” 
birbirleriyle atışıyor. 
Twitter'ın özellikle 
bizim ülkemizde 
birçok tartışmayı alev- 
lendirdiğini düşünü- 
yorum. Eskiden kah- 
vehanede, berberde, 
sokakta üç beş kişinin 
arasında kalan kimi 
ifadeler, böylece bin- 
lerce insana ulaşıyor. 
Yaraları derinleştirdiği 
gibi karşılıklı nefre- 
tin körüklenmesine 
neden oluyor. Ve bu 
nefret bir türlü dindiri- 
lemiyor. m 


Bülent Çaltı, Basketball.com. 
tr Genel Yayın Yönetmeni 


Basketbol da 
holiganizm ile 
burun buruna 


Son dönemde ilginin 
artması, basketbolun 
daha fazla kitleye 
ulaşması ile basket- 
bolun içindeki holi- 
ganizm artmaya baş- 
ladı. Uzun bir süredir 
Ekşisözlük ve Twitter 
gibi sitelerde karşılıklı 
küfürleşmeler normal 
bir faaliyetmiş gibi 
hareket ediliyor. Bir 
maçın tamamlanma- 
sından sonra, yapılan 
bir açıklanmasından 
sonra, yayımlanan 

bir haberden sonra 
taraftarlar arasında 
gerginlik kısa sürede 
yükselebiliyor. Kısa 
süreli tartışmanın 
ardından küfürler arka 
arkaya diziliyor. Klav- 
ye başındaki kişilerin 
bunu umursamadan 
ve çok normal bir 
şeymiş gibi yapması 
geldiğimiz son nokta- 
yı gösteriyor. m 
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Can Gebetaş, Spor Yazarı 


Sosyal medya 
sosyolojik 
tahribatlara 
da yol açıyor 


Online dünyanın kolay 
erişilebilirlik özelliği, 
holiganizmin daha 
fazla göz önünde 
yaşanmasına sebep 
oluyor ve bu kolay eri- 
şilebilirlik, nefret söyle- 
minin yayılması doğ- 
rultusunda kullanılıyor. 
Online'da alevlenen 
spor odaklı tartışmalar 
önce toplumsal reaksi- 
yonların daha da hız- 
lanmasına ve sırasıyla 
maç günü stadyum 
atmosferinde yaşana- 
bilecek olumsuzlukla- 
ra ve hatta sporcuların 
psikolojisinde yarattığı 
tahribatlar sebebi ile 
saha içersinde oyna- 
nan oyunun kalitesine 
kadar birebir etki edi- 
yor. 2013-2014 futbol 
sezonunda İngilte- 
re'de sporda nefret 
suçları ile uzun zaman- 
dır mücadele eden 
Kick It Out platformu- 
na gelen şikayetlerin 
tek başına yüzde 50'si 
sosyal medya içerikleri 
şikâyetlerinden kay- 
naklanıyordu. m 


© YENİ MEDYA 


SPOR ARENA rurpoL 


DIŞINDAKİ BRANŞLARI DA 
KULAKLIYUR 


Hürriyet.com.tr'nin spora yönelik yeni platformu Spor Arena, Eylül ayında 
gerçekleştirilen bir tanıtımla yayın hayatına başladı. Spor Arena'nın farklarından 
biri, futbol dışındaki spor branşları da desteklemesi. Hürriyet Dijital İçerik 
Direktörü Ercüment İşleyen, Spor Arena'yı anlattı 


Spor Arena'nın 
diğer spor 
odaklı 
dijital yayıncılık 
platformlarına göre 
artıları neler? 
Spor Arena, kendi ismiyle 
ayakta duran genç bir mar- 
ka olarak yayın hayatına 
başladı. Fakat arkasında yıl- 
ların yayıncılık tecrübesiyle 
Hürriyet Gazetesi duruyor. 
Basılı yayıncılıktaki tarafsız 
ve ilkeli habercilik deneyi- 
minin, online alandaki yeni- 
likçi, hızlı, güncel yayıncılık 
vizyonuyla birleşimi sonucu 
ortaya çıkan özel bir plat- 
form Spor Arena. Hürriyet 
Gazetesi'nin tecrübeli spor 
kalemlerinin yorumları 
online okurlarla buluşuyor. 
Bu en önemli farkı diye- 


52 |10: 


U 


* DIGITALAGE.COM.TR 


biliriz. İkinci önemli farkı 
ise yalnızca futbolu değil, 
diğer spor branşlarını da 
desteklemesi ve kucakla- 
ması. Spor Arena futbolun 
yanında basketbol, voleybol, 
e-spor ve atletizm gibi pek 
çok farklı alanda kaliteli 

ve güncel içerikleriyle fark 
yaratıyor. 


Dijital yayıncılıkta en 
önemli araç video. 
Video konusunda 
Spor Arena nasıl fark 
yaratacak? 

Dijital medya takipçileri bu- 
gün okumaktansa izlemeyi 
tercih ediyor. Spor Arena 
da onların bu isteklerine, 
başka yerde bulamayacak- 
ları özel video içerikleriyle 
yanıt veriyor. Premier Lig 
başta olmak üzere diğer 


bazı liglerin ve branşların 
da video görüntüleri 24 saat 
okurunun önüne taşıyor. Bu 
sezon öncesi bir ilke imza 
attık ve Fenerbahçe - Mar- 
silya maçını Spor Arena'dan 
kesintisiz, canlı olarak 
yayımladık. 


Spor Arena için kaç 
kişilik bir ekip içerik 
üretecek? Hürriyet 
Spor'un hali hazırdaki 
yazar kadrosuna Spor 
Arena'da yenileri 
eklenecek mi? 

Hürriyet Gazetesi'nin 
deneyimli spor kadrosu 
Spor Arena için üretmeye 
devam ediyor. Bunun yanı 
sıra yeni medya teknolojile- 
rini efektif kullanabilen ve 
dijital yayıncılığın dinamiz- 
mini yansıtan spor tutkunu 
genç arkadaşlar aramıza 
katıldı. Platformun lansman 
döneminde “Taraftarından” 
isimli projeyi hayata geçir- 
dik. Taraftarları, tutkuyla 
destekledikleri takımların 
Spor Arena'daki sesi olmaya 
davet ettik. Yarışmanın 
kazananları futbol, basket- 
bol ve voleybol branşlarında 
destekledikleri takımın 


maçlarına, transferlerine 
dair yorumlarını yeni sezon 
boyunca Spor Arena'daki 
kendi köşelerinde yaza- 
caklar. Bu proje için 1000'e 
yakın başvuru aldık. 


Platformun 
lansmanında 
üzerinde durulan 
başlıklardan biri de 
e-spor idi. E-spor ve 
bu alandaki içerikler 
Spor Arena'da nasıl 
bir yer tutacak? 

Son dönemde spor ve tek- 
noloji tutkunlarını bir araya 
getiren ve hızla yükselen 
trend, e-spor. Spor Arena'da 
da uzun zaman önce yerini 
aldı. Bu yılın başından beri 
bu alanda ciddi yatırım- 
larımız ve ileriye yönelik 
planlarımız söz konusu. 
E-spora özelinde düzenli, 
kaliteli içerik üreten ilk ana 
akım medya kanalı olmakla 
kalmadık, bu yıl içerisinde 
Türkiye'de bu alanda ger- 
çekleşen büyük turnuvalara 
da destek verdik. 
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Trendler geçip 
gider, oluşturduğu- 

nuz metin içeriği 
kalıcıdır. Belki algoritma- 
ların da anlayacağı şekilde 
bir içerik planı oluşturmak 
zorunda kalabilirsiniz. 
Zaman içerisinde içerik 
veya haberinizi tazelemek 
durumunda kalıp, çapa 
metin öbeklerine odakla- 
narak alaka düzeyine göre 
metninizi şekillendirmek 
zorunda da kalabilirsi- 
niz. Şu günlerde dijitalde 
yayın yapan bizler en çok 
bu konuları konuşuyoruz. 
Öte yandan bilmelisiniz 
ki, 5 sene sonra da 10 sene 
sonra da içerik kral olmaya 
ve mesleğinizin en nadide 
özelliği olarak sürmeye 
devam edecek. Bu sebeple 
lütfen hiç vakit kaybetme- 
den kendi internet sitenizi 
- blog'unuzu oluşturun. 
Size sunduğum sosyal 
medya açık büfesinin taba- 
ğı olarak internet sitenizi 


Funda Güleç Yalçın 
Dijital İletişim Danışmanı 


veya blog'unuzu kullanın. 
Açık büfede sundukla- 

rım sürekli değişir ama 
elinizde tuttuğunuz tabak 
bakidir ve tercih ettikleri- 
nizle dolmak, içeriğinizi — 
haberinizi daha fazla kişiye 
ulaştırmak için temeldir. 


2017 itibariyle dünyadaki 
aktif blog sayısı: 


fi m 
152 milyon 


Günlük görüntülenen 
blog yazısı: 


EE 
25 milyon 


Blog'ların Google'da 
indekslenme oranı: 


(an alan kan e eni 
Yüzde 434 


Ücretsiz 
blog 
mecraları: 


Wordpress 


Ocak 2017 itibariyle dün- 
yada 7 milyar 476 milyon 
kişi bulunuyor. Bu nüfusun 
yarısı yani 3,7 milyar kişi 
internet kullanıcısı. Tüm 
nüfusun yüzde 37'si yani 
2,7 milyar kişi aktif sosyal 
medya kullanıcısı. İnternet 
kullanıcıları bir önceki yıla 
göre yüzde 10 büyüyor. 
Aktif sosyal medya kulla- 
nıcılarının sayısı ise bu yıl 
yüzde 30 arttı. 

Ocak 2017 itibariyle Türki- 
ye'de 80 milyon kişi bulu- 
nuyor. Bu nüfusun yüzde 


601 yani 48 milyon kişi 
İnternet kullanıcısı. Tüm 
nüfusun yüzde 60'ı yani 
48 milyon kişi aktif sosyal 
medya kullanıcısı. Internet 
kullanıcıları bir önceki yıla 
göre yüzde 10 büyüyor. 
Aktif sosyal medya kulla- 
nıcılarının sayısı ise bu yıl 
yüzde 17 artış gösterdi. Her 
bir kullanıcı günde ortala- 
ma 3 Saatini sosyal medya 
platformlarında geçiriyor. 
Bu değer pek çok ülke ile 
karşılaştırılamayacak ka- 
dar yüksek. Tüm dünyada 
ülke bazında sosyal medya 
kullanım yaygınlığında 
Türkiye yüzde 60ile 12. 
sırada. 

Dijitalde üretilen içeriğin 
ömrü aşağıdaki gibi 


HOW LONG DOES CONTENT LAST? 


— © is lin) (OPETR / 


18 MINUTES 
$ HOURS 


21 MOURS 
24 HOURS 
Xu DAYS 
| ama 
IYEMS 


Türkiye?de 

en aktif 

sosyal medya 
platformları (96) 


(Fr PM) 
YouTube 57 


Facebook 56 
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Instagram 45 


Twitter 44 


WhatsApp 40 


Facebook Messenger 36 


Google * 34 


LinkedIn 25 


Pinterest 19 


Snapchat 19 


Sosyal medya platformla- 
rından, içeriklerinizi — ha- 
berlerinizi yaygınlaştırmak, 
kişisel marka bilinirliğinizi 
oluşturmak, hedef kitlenizi 
korumak veya genişletmek, 
takipçilerinizle etkileşim 
yaratmak ve farkındalık 
oluşturmak için faydalana- 
bilirsiniz. 

Yeter ki, kendinizi en rahat 
hissettiğiniz mecrayı belir- 
leyin ve hitap ettiğiniz he- 
def kitlenin nerede daha çok 
bulunduğunu tespit edin. 


Neden 
YouTube'da 


olmalısınız? 

Ekran karşısında rahat 
mısınız? YouTube, Tür- 
kiye'deki en aktif sosyal 
medya platformu. YouT'u- 
be'un aylık aktif kullanıcısı 
sayısı 1,5 milyarın üzerinde. 
YouTube'da günde 5 milyara 
yakın video izleniyor ve her 
dakika ortalama 300 saatlik 
video yükleniyor. YouT'u- 
be'da kilit noktası ise içerik 


Bilmelisiniz ki, 5 sene sonra da 10 sene sonra da içerik kral olmaya ve mesleğinizin en 
nadide özelliği olarak sürmeye devam edecek. Bu sebeple lütfen hiç vakit kaybetmeden 
kendi internet sitenizi - bloğunuzu oluşturun. Size sunduğum sosyal medya açık 

büfesinin tabağı olarak internet sitenizi veya blog'unuzu kullanın 


planı ve optimizasyon. 
YouTube nüfusu ağırlıklı 
olarak gençlerden ve erkek 
kullanıcılardan oluşuyor. 


Artıları 

YouTube'da canlı yayın veya 
kısa - uzun video içeriklerle 
yer alabilirsiniz. Üstelik 
bunun maliyeti oldukça 
düşüktür. Tek ihtiyacınız 
video kaydı için kullanacağı- 
nız iyi bir kamera veya akıllı 
telefon, yaka mikrofonu ve 
sağlam bir internet bağlan- 
tısıdır. 

işte diğer 
artıları; 

2016 verilerine göre, You'T'u- 
be kullanıcılarının sayısı 1 
milyar 300 milyon. 
YouTube'a her dakikada 

300 saatin üzerinde video 
yükleniyor. 


Her gün 5 milyardan fazla 
YouTube videosu izleniyor. 


Aylık 900 milyon saatten 
fazla video içerik tüketiliyor. 


Kullanıcıların YouTube'da 
geçirdiği zaman, her yıl 
yüzde 60 oranında artıyor. 
YouTube içeriklerinin 
yarısından fazlasına mobil 
cihazlarla erişiliyor. 

Video içeriklerinizde yenilik 
sunmayı, farklı anahtar keli- 
meler kullanmayı, çeşitli vi- 
deo uzunluklarını denemeyi 
unutmayın. Analiz etmek 
bir yol haritası sunsa bile 
YouTube sürprizlerle dolu. 


Hangi videonun daha çok 
izleneceğini tahmin etmek 
zor. Biraz deneme-yanılma 
yöntemi, biraz ilham derken 
tahmin etmediğiniz bir 
başarı sağlayabilirsiniz. 


Eksileri 

Ekran karşısında geçmekten 
hoşlanmayan dijital yayın- 
cılar olabilir. Öte yandan 
basın sektörünün yoğun 

bir şekilde YouTube'a geçiş 
yaptığını görüyoruz. 
YouT'ube fazla zaman ayır- 
mak size metin içeriği oluş- 
turmaktan uzaklaştırabilir. 
Her ne kadar yükselen bir 
değer olsa da, video içerikle- 
ri yıllar içerisinde yenilemek 
pek mümkün değil. 

Orta yaşın üzerindeki kesim 
YouT'ube'u tercih etmiyor. 
Kaliteli video içerikler 
üretilmezse ve kullanıcılar 
bu platformdan soğursa 
düşüşe geçebilir. 


Neden Google 
Plus'da (Google -) 
olmalısınız? 
“Etkileşim sonradan gelsin, 
bir yerden başlamalıyım” 
diyenlerden misiniz? 


Sosyal medya platform- 
larının içerisinde en az 
konuşulanlardan biri Google 
#tır. Öte yandan Google'ın 
bu mecrası arama sorgula- 
rında size öne çıkarır. Bazı 
raporlar, Google'ın mevcut 
kullanıcılarının sadece yüz- 


de gunun bu platforma 
içerik gönderdiğini söylü- 
yor. Rekabeti sevmiyor ve 
sosyal medyaya temel bir 
giriş yapmak istiyorsanız 
Google * üzerinden doğru 
başlama noktasındasınız. 
Google * kullanıcılarının 
yüzde 74'ü erkek, yüzde 
26'sı kadın. 


Artıları 

Topluluklar ve Koleksi- 
yonlar özellikleri, platfor- 
mun merkezine yerleşti. 
Google'a göre bu, kullanı- 
cılara avantaj sağlayan iki 
önemli özellik. Öte yandan 
bu platformda Google'ın 
kullanıcı dostu tasarımı 
öne çıkarken, fonksiyon 
özelliğinin biraz arka 
planda kaldığı söylenebilir. 
Aramalarda öne çıkmak 
için Google #1 asla es 
geçmeyin. 


Eksileri 

Google * kişisel marka 
oluşturmanıza, hedef 
kitlenizi genişletmenize ve 
etkileşim kurmanıza pek 
olanak sağlamaz. 

Yayın ömrünüz ortalama- 
dır. Paylaşımınız ortalama 
2-3 saat dikkat çeker. 

Fark edilmeniz ve yayılı- 
mınız kolay olmaz. 


Neden 
Twitter'da 
olmalısınız? 
Dijital yayın sektörün- 
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deki herkesin Twitter'da 
bulunması bana göre bir 
zorunluluk. Algoritması 
sebebiyle diğer platformlar 
anlık bilgi — haber ulaştır- 
mak konusunda Twitter'ın 
çok gerisinde. Odağınızda 
içerik, haber, yayın gibi 
önemli başlıklar olacağı için 
Twitter sizin için olmazsa 
olmaz. 


Twitter, Türkiye'de en ak- 
tif sosyal medya platform- 
ları arasında dördüncü 
sırada. Twitter'ın kullanıcı 
sayısı 328 milyon. Twitter 
kullanıcılarının yüzde 42'si 
günde birkaç defa hesapla- 
rını kontrol ediyor. Günde 
ortalama 600 milyon tweet 
atılıyor. 


Kullanıcıların yüzde 80'i 
mobil cihazı üzerinden 
uygulamayı kullanıyor. 


Videolar ve canlı yayınlar 
Twitter'da en hızlı büyü- 
yen yayın türü. Görsel 
eşliğinde paylaşılan içe- 
riklerin retweet edilme ve 
tıklanma olasılıkları daha 
yüksek. 


Artıları 

Aynı paylaşımı günün fark- 
lı saatlerinde ufak değişik- 
liklerle tekrarlayabilirsiniz. 


Paylaşımlarınızı planlaya- 
bilirsiniz. 
Paylaşımlarınızda internet 
sitenizin — blog'unuzun 


ilgili linkini yerleştirebilir- 
siniz. 

Paylaşımlarınız kaç kişinin 
gördüğünü, verdiğiniz link- 
lerin kaç kere tıklandığını 
analiz edebilirsiniz. 


Paylaşımınıza anket ekle- 
yebilirsiniz. 


Canlı yayın yapabilirsiniz. 


Hashtagler “#” üzerinden 
ilgili kişilere kolayca ula- 
şabilir, kendi hashtag'inizi 
oluşturarak etkileşiminizi 
geliştirebilirsiniz. 


Ülke ve dünya gündemi 
hakkında fikriniz olur. 
Kendi gündeminizi yarat- 
ma olanağı bulursunuz. 


Rakiplerinizi yakından ta- 
kip ederek, yeni stratejiler 
belirleyehilirsiniz. 


İçerik oluştururken stra- 
tejinizin olması, kurumsal 
bir dil oluşturmanız, sami- 
miyetiniz çok önemlidir. 
Twitter'da size sorulan 
sorulara kısa sürede (1- 2 
saat arası) cevap vermeniz 
beklenir. Ekranınız sürekli 
açık olmayacaksa e-posta 
bildirimlerinizi ayarlama- 
nız büyük kolaylık sağlar. 


Eksileri 

Yayın ömrü kısadır. Pay- 
laşımınız ortalama 18-20 
dakikada unutulur, gider. 


Fark edilmeniz ve yayılımı- 
nız kolay olmaz. 


Paylaşımlarınız sebebiyle 
gözden düşebilir, eleştiri 
yağmuruna tutulabilirsiniz. 


Neden 
Instagram?da 
olmalısınız? 

Gücünü görsellerden alan, 
ilham veren hikâyeler 
paylaşan, yüzünüzü gös- 
termekten çekinmeyen biri 
misiniz? 

Instagram'ın aktif kullanıcı 
sayısının 500 milyonu geçti. 
Instagram'daki kullanıcı- 
ların yüzde 80'i dünyanın 
farklı bölgelerinde yaşayan 
insanlardan oluşuyor. 


Instagram ilham veren 
görselleri ve aktif kadın 
kullanıcıların yoğunluğu 
ile yükselen bir değer. 
Canlı yayın özelliği, 24 
saat geçerli görsellere yer 
verebileceğiniz hikâyeler 
özelliği ve video içeriklerin 
her geçen gün daha çok 
ilgi görmesiyle sektörde 
fark yaratabileceğiniz bir 
mecradır. 


Artıları 

Instagram üzerinden canlı 
yayın yapabilirsiniz. 
Instagram Stories üzerin- 
den 24 saat geçerli olan 
görsel — video içerikleri 
yaratabilirsiniz. 

Instagram üzerinden hedef 
kitlenize kolayca ulaşabi- 
lirsiniz. 


Hashtag ve konum özelliği 
sayesinde daha fazla kişiye 
ulaşabilirsiniz. 


Eksileri 

Instagram üzerinde 
yaptığınız paylaşımların 
içerisindeki açıklama kıs- 
mında internet siteniz için 
tıklanabilir bir link verme 
şansı ne yazık ki, bulun- 
maz. Bu belki de güçlü 
analizler elde etmek iste- 
yen işletme ve kişiler için 
en büyük problemlerden 
biri. Buna alternatif olarak 
profil bölümüne bir adet 
link ekleyip takipçilerinizi 
internet sitenize çekebilir- 
siniz. Bu alanın her ne ka- 
dar tıklanma oranı düşük 
olsa bile, kullanıcılarınıza 
internet sitenize ulaşma- 
ları konusunda pratik bir 
çözüm sunacaktır. 


Neden 
Facebook'da 
olmalısınız? 

Tüm yaş gruplarının bu- 
lunduğu, okuyan bir grubu 
bünyesinde barındırdığı, 
paylaşmaktan çekinmeyen 
bir kitleye sahip olduğu 
için Facebook tüm yayıncı- 
lar için altın değerinde. 
Facebook'un aylık kullanıcı 
sayısı 1,94 milyar. 
Türkiye'de aktif Facebook 
kullanıcı sayısı 48 milyon. 
Kullanıcıların yüzde 881 
mobilden erişim sağlıyor. 
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Kullanıcıların yüzde 60'1 
Facebook'u her gün kulla- 
nıyor. 


Facebook'a günde orta- 
lama 300 milyon fotoğraf 
yükleniyor. 


Facebook'un gücü sadece 
kullanıcı sayısının fazla- 
lığından kaynaklanmıyor. 
Dijital yayın sektöründe 
çalışanlara pek çok yenilik 
sunuyor. 


Artıları 

Facebook yenilik sunmak 
konusunda tüm platform- 
lardan daha aktif ve öncü 
konumda. 

Facebook, geçtiğimiz gün- 
lerde aboneliğe bir dayalı 
haber servisini başlataca- 
ğını açıkladı. Facebook bu 
yapının çeşitli yayıncıların 
makalelerini bir araya geti- 
ren “Anlık Makaleler” üze- 
rine kurulacağını belirt- 

ti. Bu servis Ekim 2017'de 
kullanıma sunulacak. 


Gazeteci ve editörler için 
farklı araçlar ve eğitim- 
ler sunarak gazeteciliği 
desteklemeyi amaçla- 

yan Facebook, Gazetecilik 
Projesi'nin ilk altı ayını 
geride bıraktı. Facebook bu 
projesini, basın mensupla- 
rının ve yayıncıların gerek 
duyacakları veri ve içgörü- 
lere kolayca ulaşabilmeleri 
adına ücretsiz hale getirdi. 
Bugün 1000'den fazla 


Bilmelisiniz ki, 5 sene sonra da 10 sene sonra da içerik kral olmaya ve mesleğinizin en 
nadide özelliği olarak sürmeye devam edecek. Bu sebeple lütfen hiç vakit kaybetmeden 
kendi internet sitenizi - bloğunuzu oluşturun. Size sunduğum sosyal medya açık büfesinin 


yerel haber organizasyonu 
GrowdTangle'ı kullanıyor. 


Facebook, doğru gazetecili- 
gin yükseldiği bir geleceği 
inşa etmek için çabalarını, 
yeni araç ve ortaklıklarla 
arttırarak devam ettirmeyi 
hedefliyor. Okuyucu sada- 
katini artırmayı amaçlayan 
“Eylem Çağrısı” düğme- 
leri özelliği, okuyucuları 
bir yayıncının sayfasını 
beğenmeye ya da Instant 
Articles üzerinden e-posta 
adreslerine gelen haber 
bültenlerini okumaya teş- 
vik ediyor. 


Tüm bu özelliklere ek; 
Facebook üzerinden açık 
veya kapalı bir grup oluş- 
turabilirsiniz. Facebook, 
Facebook Grupları için 
büyük bir güncelleme ya- 
yımladı. Yakında Facebook 
sayfalarınızı Facebook 
Gruplarr'na bağlayarak, 
sayfanızın etrafında grup 
oluşturmaya ve gruptaki 
kişiler ile sayfanız adına 
etkileşimde bulunmaya 
yetkili olacaksınız. 


Video, Facebook'un üze- 
rinde daha çok çalışmak 
istediği önemli bir alan. 
Yeni video sekmesi, canlı 
ve 360 video özellikleri ile 
Facebook, video içeriğini 
kendi platformuna aktar- 
maya devam ediyor. Yakın 
zamanda Facebook, tüm 
profiller ve sayfalar için 


Canlı 360 video özelliğini 
de kullanıma açtı. Şim- 
dilik daha kısa formatlı 
video içeriğine odaklanan 
Facebook, çok çeşitli video 
içeriği üretmeyi planlıyor. 
Facebook, Messenger için 
yeni bir bot sınıfı da du- 
yuracak. Facebook chat- 
botlar büyük ihtimalle 
chatbot'undan ziyade bilgi 
botları olacak ve bu bot'lar 
kullanıcılara zamanında 
bilgi sağlamaya yardımcı 
olacaklar. 

Facebook özel bir sanal 
gerçeklik uygulaması olan 
Facebook 3601 lanse etmiş- 
ti. Facebook'ta 25 milyon- 
dan fazla 360 fotoğraf ve 1 
milyondan çok 360 video 
gönderisi yer alıyor. Face- 
book'un, Sosyal VR hakkın- 
da daha çok güncelleme ge- 
tireceği de biliniyor. 
Yakında kullanacağımız 
yenilikler arasında Sanal 
Gerçeklik (VR) uygulama- 
sı olan Facebook Spaces, 
geliştiricileri bir araya 
getiren Developer Circles, 
dünyada 140 milyondan 
fazla yer hakkında ücretsiz 
bilginin yer aldığı Places 
Graph, Facebook kimliği 

ve Messenger kimliğini 

bir araya getiren Identity, 
yenilenen Facebook Analy- 
tics ve Messenger ile ilgili 
gelişmeler de var. 


tabağı olarak internet sitenizi veya blog'unuzu kullanın 


Eksileri 

Facebook gittikçe daha 
ticari bir platform oluyor. 
Belirli bir bütçeniz yok 
ise bu platformdailerle- 
meniz kolay değil. 


Karmaşık Facebook 
algoritması ayrıca bir 
sorun. Paylaştığınız canlı 
bir haber, takipçilerinizin 
ekranına bir sonraki gün 
düşebiliyor. 
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Silikon Vadisi teknoloji alanında ülkemizden yalnızca çalışanlar için değil girişimciler için 
de önemli bir adres konumunda. Vadi'deki Türkler mobil pazaryerlerinin analizinden VR- 


AR'a, büyük veriden tematik sosyal ağlara değişen konularda girişimlere imza atıyor 


ALİ 
HANTAL 


Mezun.com ve VR Masters 


Kurucusu 
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Ali Hantal, 1997'de Boğaziçi 
Üniversitesi İşletme Bölü- 
mü'nden mezun oldu. Tatil- 
lerde Türkiye'ye geldiğinde, 
annesinin evine gelen kom- 
şularının, “ABD'ye nasıl gide- 
rim,” sorularından bunalan ve 
evde bu konuda konferanslar 
vermek zorunda kalan Han- 
tal, bu noktada, alandaki iş 
boşluğunu görmüş. Önce 
arkadaşı Serkan Sevim ile 
1999'da www.mezun.com 
portalını kurarak bu alanda 
hizmet vermeye başlamış ve 
ABD'de yaşayan Türkler'e yö- 
nelik hizmetler vermiş. Kurul- 
duğu yıllarda para kazanma 


beklentisi bile olmayan grup 
giderek genişlemiş. ABD'de 
Baltimore Üniversitesi'nde 
işletme yükseklisansı yapan 
Ali Hantal, kısa süre önce VR 
Masters isimli VR ve AR pro- 
jeleri üreten bir ajans kurdu. 
Hantal bu ajansta AR ve VR 
ve karma gerçeklik çözümleri 
sunuyor. 


ARDA 
ÜNSAL 


Nevotek Kurucu ve CEOSu 


ODTÜ mezunu olan Arda Ün- 
sal, Koç Sistem'de satışla ilgili 
çeşitli pozisyonlarda çalıştı. 
2001'de üç arkadaş tarafın- 
dan kurulan Nevotek, ken- 
dini “IP telefona odaklı bir 


şirket” olarak tanıtıyor. Arda 
Ünsal, “Bu alanda Cisco'nun 
stratejik ortaklarından biri- 
yiz. Onlara ürün geliştiriyo- 
ruz” diyerek iş hedeflerini 
açıklıyor. Ünsal'ın verdiği bil- 
giye göre, şirket şu anda em- 
lak, otel ve sağlık gibi birçok 
sektörde IP odaklı çözümler 
geliştiriyor. Nevotek'in Sili- 
kon Vadisi dışında Hollanda, 
İstanbul ve Dubai'de ofisleri 


bulunuyor. 


LE 
AYKUT | 
KARAALİOĞLU 


Mobile Action Kurucu ve 
CEO'su 


2011'de Bilkent Üniversitesi 
Uluslararası İlişkiler Bölü- 
mü'nden mezun olan Aykut 
Karaalioğlu, Santa Clara Uni- 
versity Leavey School of Bu- 
siness'daki işletme yüksek li- 
sansı eğitimini 2013'te yarıda 
bıraktı. Karaalioğlu'nun giri- 
şimciliği 2009'a dayanıyor ve 
o dönem Marrows adındaki 
girişimle bu dünyaya adım 
atıyor. Marrows akademis- 
yenlerin içeriklerini paylaş- 
tıkları bir sosyal ağ sitesi. 
Daha sonra rotasını Silikon 
Vadisi'ne çeviren Karaalioğ- 


lu, burada 2012'de Shoppie 
isimli bir mobil alışveriş uy- 
gulamasını hayata geçiriyor. 
Uygulama alışveriş merkez- 
lerine giden kullanıcılara ilgi 
alanlarına göre kampanya ve 
indirimler gönderiyordu. Ha- 
ziran 2013'te Mobile Action'ı 
kuran Karaaliğoğlu, mobil 
uygulama pazaryerlerinin 
analizini yapıyor. 


BABÜR 
ÖZDEN 


Maana Kurucu ve CEO'su 


Babür Özden, Türk internet 
dünyasının yakından tanı- 
dığı bir isim. Zira kendisi 
Türkiye'nin ilk İSS'lerinden 
Superonline'ın kurucusu ve 
genel müdürüydü. Üniversi- 
te eğitimini The University of 
Texas at Austin'de bilgisayar 
bilimleri üzerinetamamlayan 
Özden, işletme yüksek lisans 
derecesini ise Rice Univer- 
sity'den aldı. Superonline 
deneyiminden sonra Teksas, 
Kaliforniya ve New York'ta 
çeşitli şirketlerde üst düzey 
yönetici olarak çalışan Öz- 
den, 2013'te Maana'yı kurdu. 
Büyük veri kümeleri arasında 


anlamlı ilişkiler kuran Maana, 
firmaların verimliliğini yük- 
seltmeyi vadeden bir tekno- 
loji sunuyor. Girişim, bilgi ağı 
(knowledge graph) mode- 
liyle mevcut verileri anlamlı 
şekilde yorumluyor ve yararlı 
öngörülerin elde edilebilme- 
sine olanak sağlıyor. Girişim 
en son 26 milyon dolar B se- 
risi yatırım aldı ve 40 milyon 
dolar yatırıma ulaştı. 


YAŞAR 


Koding Kurucu Ortak ve 
CEO'su 


Yazılım geliştiren ekipler bi- 
rini işe alırken hâlâ aynı ofis- 
te çalışmayı uygun buluyor. 
Fakat, dünya artık eski dünya 
değil. Yeni dünyada yazılım- 
cıların dünyanın her yerinde, 
aynı hızla, istedikleri projeye 
dâhil olmaları şart. İşte, Ko- 
ding bu soruna çözüm geti- 
riyor. 2011'de Devrim Yaşar 
ve kardeşi Sinan Yaşar'ın 
hayata geçirdikleri girişimin 
2 milyondan fazla yazılım ge- 
liştirici üyesi bulunuyor. Ko- 
ding 2016'daki verilere göre 
19,5 milyon dolarlık yatırıma 
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ulaştı. Devrim Yaşar'ın eğitim 
durumuna baktığımızda 
ODTÜ'den terk olduğunu ve 
2004'te Hollanda Delft Uni- 
versity of Technology İnfor- 
matik Bölümü'nden mezun 
olduğunu görüyoruz. 


EMRE 
SOKULLU 


Grou.ps Kurucu ve CEO'su 


Emre Sokullu, girişimciliğe 
adımını Boğaziçi Üniversite- 
si'nce eğitimine devam etti- 
ği günlerde kurduğu Turkix 
projesi ile attı. 19 yaşında 
hayata geçirdiği girişimle 
Açık kaynak bir hobi olarak 
başlayan Turkix, kısa zaman 
içinde Armador'a satıldı. 
Bunun ardından yapay zekâ 
çalışmaları için ABD'ye giden 
Sokullu, odönemde gerçek- 
leştirdiği patent başvurula- 
rının sonucunda hem üstün 
yetenek vizesi almayı başardı 
ve ABD'ye yerleşti. Sokullu, 
dünyanın en büyük tematik 
sosyal ağlarından Grou.ps'i 
2006 kurdu ve ağ üzerinde 
halen 20 bini aktif olan 200 
bin gruba kayıtlı 9 milyon 
kullanıcısı bulunuyor. 
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EMRECAN 
DOĞAN 


ScoreBeyond Kurucu ve 
CEO'su 


Emrecan Doğan'ın Temmuz 
2012'de kurduğu ScoreBeyond, 
“ABD'nin üniversiteye giriş sı- 
navı” olarak nitelenebilecek 
SAT'de öğrenciler için sınava 
dönük testler sunuyor ve neti- 
celerin ebeveynler tarafından 
takip edilebilmesini sağlıyor. 
Girişim Temmuz 2015'te 2,8 
milyon dolarlık yatırıma imza 
attı. 2005'te Boğaziçi Üniver- 
sitesi Endüstri Mühendisliği 
Bölümü'nden mezun olan 
Doğan, işletme yüksek lisansı 
derecesini 2010'da Stanford 
University'den aldı. 


EREN BALİ 


Carbon ve Udemy Kurucu 
Ortak ve CEO'su 


Eren Bali, 1984 doğumlu ve 
dünyanın en gelişmiş onli- 
ne eğitim platformlarından 
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Udemy'nin 3 kurucu orta- 
ğından biri. 2010'da hayata 
geçen Udemy, dünyadaki 
herkesin hemen her konu- 
da kursa katılabileceği veya 
kurs verebileceği online bir 
pazaryeri. Udemy'nin mis- 
yonu, herkesin her şeyi öğ- 
renmesine yardımcı olmak. 
Udemy'nin sitesindeki verile- 
regöre, pazaryerinden şuan 
55 binden fazla kurs bulunu- 
yor. Udemy ayrıca aldığı yatı- 
rımlarla da büyümesini sür- 
dürüyor ve Haziran 2016'ya 
kadar toplam 173 milyon do- 
lar yatırıma ulaştı. Eren Bali 
2015'te yeni bir girişime imza 
attı ve Carbon Health isimli 
girişimini devreye aldı. 


İLKER 
KÖKSAL 


Botanalytics Kurucu Ortağı 
ve CEO'su 


İlker Köksal ve Enis Gayret- 
li tarafından Mayıs 2016'da 
kurulan girişim, Facebook 
Messenger ile hızlanan chat- 
bot'lara yönelik sunduğu öl- 
çümleme çözümüyle dikkate 
değer büyüme süreci kaydet- 


ti. . Botanalytics'in Nisan'da 
yaptığı açıklamaya göre, 
Botanalytics çözümlerini 
kullanan chatbot sayısı bini 
aştı. Ayrıca son dönemde 
chatbot'larla etkileşime ge- 
çen kullanıcı sayısı 20 milyon 
ve Botanalytics üzerinden 
analiz edilen mesaj miktarı 
ise bir milyara geçti. Girişim 
yine Nisan'da ACT VC'den 
270 bin Euro tutarında bir 
yatırım aldı. 


>> 


KAAN 
MERALAN 


Pvgna Kurucu ve CEO'su 


1984 doğumlu olan Kaan Me- 
ralan, ODTÜ Bilgisayar Mühen- 
disliği Bölümü'nden mezun ve 
yine aynı üniversitede başladığı 
Bilgi Sistemleri Yüksek Lisan- 
sı'nı Silikon Vadisi'nde çalışmak 
üzere yarıda bıraktı. Silikon 
Vadisi'nden çeşitli şirketlerde 
çalışan Meralan, Aralık 2015'te 
Pvgna'yı hayata geçirdi. Pvgna 
e-spor sektörüne yönelik abo- 
ne tabanlı video platformu ve 
rakipleriyle karşılaştırıldığında 
daha nitelikli içerik sunmayı 
vadediyor. Bunun içeriği üreti- 
miyse özenle seçilmiş kişilerce 
sağlanıyor. Girişim en son Tem- 


muz 2016'da Aslanoba Capital 
ve Larry Baitman'dan 400 bin 
dolarlık yatırım aldı. 


KERİM 
BARAN 


CivicSolar Kurucu Ortak 
ve YK Üyesi 


Türk internet dünyasını ya- 
kından takip edenlere Ke- 
rim Baran ismi yabancı de- 
ğil. Zira, Baran, “Türkiye'nin 
ilk sosyal ağı” sayılabilecek 
Yonja'nın kurucusu. Baran, 
üniversite eğitimini 1993'te 
Northwestern University 
Endüstri Mühendisliği Bö- 
lümü'nde tamamladıktan 
sonra, işletme yüksek lisan- 
sı derecesini 1998 yılında 
Harvard İşletme Okulu'ndan 
aldı. 2000'den bu yana hem 
girişimci hem melek yatırımcı 
şapkalarına sahip olan Baran, 
Aralık 2009'dan bu yana Civi- 
cSolar'ın kurucu ortağı göre- 
vini üstleniyor. 
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TEKNOLOJİNİN GAYRİMENKUL 
SEKTÜRÜNE ETKİSİ: 


GAYRIMENKUL 4.0 


Dijitalleşme iş dünyası ve sanayinin her alanında değişim için hızlandırıcı bir role 
sahip ve bu eğilim giderek artıyor. Teknolojinin dönüşüme uğrattığı sektörlerden 
biri de gayrimenkul ve “gayrimenkul 4.0” etkisinden söz etmek mümkün. 

Dosyamızda bu etkiyi ele alıyoruz 


Öncelikle gayri- 
menkul 4.0 için 

dünyadaki trend- 
leri ele alan bir makaleden 
bahsedeceğiz. Danışmanlık 
ve vergilendirme firması 
KPMG'nin makalesinde 
gayrimenkul 4.0 dönemin- 
de öne çıkan dört temel 
eğilime yer veriliyor: 3D 
baskı, sanal gerçeklik-ar- 
tırılmış gerçeklik-karma 
gerçeklik, nesnelerin inter- 
neti (10T) ve büyük veri. 
Bu eğilimlerin gayrimenkul 
sektörüne etkilerine kısaca 
bakalım. 


3D baskı 

KPMG, 2015 sonu itibariy- 
le 3D baskı sektörünün 
dünyada 4,5 milyar dolar 
büyüklüğe ulaştığını açıklı- 
yor. KPMG bu büyüklüğün 
202vde 17 milyar dolara 
çıkacağını öngörüyor. 
Makalede örnek olarak 
Singapur'da başlatılacak bir 
projeyle evlerin 3D baskıyla 
inşa edilmesi planlanı- 

yor. Projeyle bir binanın 
katlarının mümkün olan en 
yüksek şekilde “basılabilir 
beton” adı verilen bir beton 
türünün yaratılmasıyla 
inşa edilmesi hedefleniyor. 
Şunu da not edilelim: Bu 
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yöntem dışında binalar 
geleneksel yöntemlerle 
inşa edilecek. Yöntem test 
aşamasında ve Singapur 
hükümeti 150 milyon dolar- 
la projeyi destekliyor. 


Sanal-artırılmış 
gerçeklik 

Oculus Rift, Google Glass 
ve Samsung Gear VRın 
gayrimenkul piyasasına 
yönelik sanal gerçeklik 
çözümlerini görüyoruz. 
Yakında bu çözümleri 
kullanarak, zamandan 
ve seyahat masrafların- 
dan tasarruf etmek ve 
yatırımları yönlendirmek 
mümkün olacak. Sanal 
gerçekliğin bu sektörde 
kullanımına yönelik diğer 


bir alan ise mimari. Mi- 
marlar artırılmış gerçek- 
likle binaları tasarlayıp 
teşhir edebilecek. Bu 
sayede müstakbel müşte- 
riler de binaları görüntü- 
leyip yatırım kararlarını 
yönlendirebilecek. 


Nesnelerin 
interneti (IoT) 
Nesnelerin interneti 

(IoT) ile yönetilen en ileri 
seviyedeki evlerden birine 
örnek olarak İsviçre'nin 
başkenti Cenevre'deki 
JewelBox'ı örnek göste- 
rebiliriz. JewelBox çevre 
dostu kullanımı teknoloji 
entegrasyonuyla üst dü- 
zeye taşımayı hedefliyor. 
Bunun için ise binanın batı 


cephesinde öğleden sonra 
gelen güneşten yararlan- 
mak için yerleştirilmiş 
güneş panelleri bulunuyor. 
Bunun yanı sıra villada 
yeşil duvarlar da mevcut 
ve bu duvarlar şo metre- 
küplük depodan su alıyor. 
Su ise havuz ile ev arasın- 
daki drenaj suyunu alarak 
dönüştürüyor. JewelBox, 
İsviçre'de Minergi ECO adı 
verilen sürdürülebilirlik 
sertifikasına sahip. 
EE 

Büyük veri 
Araştırma firması Strate- 
gy Analytics'in bir çalış- 
masına göre, kentsel bilgi 
ve haberleşme sistemle- 
rinden 2022 yılında toplam 
977 milyar dolar gelir elde 
edilecek. Buradaki potan- 
siyelin ise belediyelerin 
ürün dağıtımı, kullanıcı- 
ların verilerinin analizi 
veya optimizasyonu ya 

da ürün fiyatlandırma 
gibi alanlardan topladığı 
verilerde yattığı düşünü- 
lüyor. Belediyelerin büyük 
veriyle ilgili yürüttüğü 
projelerden birine örnek 
olarak Chicago'yu ele ala- 
biliriz. Chicago Belediyesi, 
Array of Things isimli 
projesiyle 500 sokak lam- 
basına sensör yerleştirdi 
ve bu şekilde ışık, gürültü, 
karbondioksit, karbonmo- 
noksit ve bunun gibi çevre 
konularını takip etti. 
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GAYRIMENKUÜLDE niyirar 


İÇİN DAHA ÇOK GELİŞME ALANLARI VAR 


JLL Türkiye Ülke Başkanı Avi Alkaş, dijitaldeki gelişmelerin gayrimenkulün 
geleceği açısından önemini değerlendirdi. Alkaş ayrıca ülkemiz gayrimenkul 
sektöründe dijitalin kullanımına ilişkin görüşlerini de paylaştı 


İnşaat sektörü- 
nün yenilikleri 

benimseme 
konusunda hızının 
giderek arttığını, ileri 
teknolojinin daha da 
yaygın hale gelmesiyle 
tutumların da değiştiğini 
gözlemliyoruz. Öncelikle 
artan mobilite ve bulut 
erişimi üzerine odaklanan 
programlarla, sahadaki 
ekiplerle iletişim, belgeleri 
paylaşmak ve problem- 
leri anında çözmek daha 
kolay hale geldi. Robot 
işçiler hayal olmaktan 
çıktı, birçok projede 
kirişlerin inşa edilmesi ve 
tuğlaların dizilmesi gibi 
en temel sorumlulukları 
gerçekleştirmek bile için 
robotlara yönelim başladı. 
Giyilebilir teknolojiler 
çerçevesinde üretilen 
akıllı kasklar, potansiyel 
tehlikelere karşı personeli 
uyarma, başka bir deyişle 
işyeri güvenliğini sağlama 
görevini üstlendi. 


Diğer yandan artık ofis 
dışındayken bile sadece 
telefonlarımızdaki uygula- 
mayı kullanarak ajanda- 
mıza bakıp bir sonraki 
toplantı için oda ayırma- 
mız mümkün. Akıllı bina 
uygulamaları aydınlatma 
ve ısıyı sizin için ayarlı- 
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Ülke Başkanı 


yor ve üretkenliği artıran 
fon müziğini bile otomatik 
olarak çalmaya başlıyor. 
Ofisteki espresso makine- 
si kahveyi nasıl içtiğinizi 
biliyor. Bunları ve benzer 
teknolojileri, özel tasarlan- 
mış aydınlatma panelleri 
aracılığıyla 28 bin sensöre 
sahip olan Amsterdam'daki 
The Edge ofis binasında 
görüyoruz. Yakın gelecekte 
başka ofis binalarında da 
görmeye başlayacağız. 


“Coğrafi sınırlama” 
(Geo-fences) giderek yaygın- 
laşan bir başka uygulama. 
AVMler ve perakendeciler, 
GPS veya Radyo-Frekans 
Tanımlama (RFID) kullana- 
rak sanal alanlar yaratıp bu 


alanlara giren müşterileri 
tanıyabiliyorlar. Müşteriler, 
bu alanlarda park yeri yön- 
lendirmesi, ücretsiz Wi-Fi 
ve özel etkinlikler hakkında 
mobil cihazlarına bildirimler 
alabiliyor. 


Alışveriş merkezi otoparkla- 
rına yerleştirilen sensörler 
trafik seviyelerini izleyip en 
yoğun zamanlarda müşte- 
rileri daha az sıkışık alana 
yönlendirme konusunda 
yardımcı olabiliyor. Bu 
teknolojiyi kullanan AVMler 
park etmeyi daha kolay 

ve hızlı hale getirirken, 
tüketicilerin restoranlarda 
ve mağazalarda daha fazla 
zaman geçirmesini sağlıyor. 


Gayrimenkul 
sektöründe 
dijital kullanımı 
artıyor 

Turizm sektöründe ise 
bazı oteller oda kartlarını 
ortadan kaldırarak, cep 
telefonları sayesinde mobil 
anahtar kullanımına geçti- 
gini görüyoruz. Marriott, 
bazı otellerinde otomat- 
lardan detoks salataları 
sunuyor. Otel konukları 
WhatsApp ile check-in 
yaparken, temiz havlular 
robotlar tarafından teslim 


ediliyor. Intelity'nin 500'den 


fazla otelde bulunan ICE 


uygulaması, konukların 
oda servisi, uyandırma 
çağrıları ve oda temizliği 
gibi talepleri doğrudan 
ilgili otel personeline 
göndermelerine olanak 
tanıyor. 


Beacon teknolojisi, otel 
sektöründe kullanılan 
uygulamalar, enerji 
verimliliği odaklı akıllı 
bina sistemleri gibi 
teknolojiler ülkemizde de 
kullanılıyor ve kullanım 
alanları giderek artıyor. 
Dünyadaki örnekler göz 
önünde bulundurul- 
duğunda ise Afrika'ya 
giden “olumlu” ayakkabı 
satıcısının geribildiri- 
minde dile getirdiği gibi, 
“Daha çok büyük geliş- 
me alanlarımız var.” 
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Dijitali iyi kullanan 
berakende markaları 


Accenture Dijitalleşme Endeksi'nin bu yıl açıklanan verilerine göre, Türkiye'deki şirketlerin 
dijitalleşme oranı artış göstererek yüzde 61'e yükseldi. Dijital yatırımların kaçınılmaz 
olduğu perakende sektöründe; yeni teknolojilere yaptığı yatırımlar, dijitalleşme adına 
attığı adımlar ve online alışveriş özelinde hayata geçirdiği çalışmalarla ön plana çıkan 
perakende markalarını; Elektronik Ticaret İşletmecileri Derneği (ETİD) Yönetim Kurulu 
Başkanı Emre Ekmekçi, SHERPA UX Design Ofisi Kurucu Başkanı Yakup Bayrak, Positive 
Kurucu Ortağı Caner Istı, Bonbon Tech CEO'su Ergi Şener ve Dijital Dönüşüm Danışmanı 
Murat Erdör'ün değerlendirmeleri ile, Perakende 30 listesinde bir araya getirdik 


Boyner M 
m mmm. Perakende sektörünün en 


prestijli ödüllerinden Dünya Perakende Ödülleri'nde, 
Asistanım' projesiyle 'En İyi Dijital Müşteri Deneyimi 
ödülünü kazanan Boyner'in dijital dönüşümdeki 
başarısı tescillenmiş oldu. Asistanım uygulaması, 

mobil terminaller sayesinde hem müşterilerin hem 

de satış danışmanlarının hayatını kolaylaştırıyor. Tüm 
mağazalardaki stok ve ürünler anlık kontrol edilebiliyor. 
All-line mağazacılık stratejisiyle omnichannel alışverişi 
2016'da başlatan ve Twitter, YouTube gibi platformlardan 
da satışa başlayan Boyner Grup'un dijitaldeki başarıları 
arasında; e-ticaret sitesi Morhipo, Türkiye'nin en hızlı 
dijitalleşen şirketlerinden Beymen, alışveriş uygulaması 
Hopi, müşterilere dijital ekranlardan öneriler sunan 
Wepublic örnekleri de yer alıyor. 


CarrefourSA 


mm HİZİ! kasa İle 
tüketicilerine zaman kazandıran, market içinde yer alan 
dijital ekranlar sayesinde tüketicilerle iletişim kurarak 
ihtiyaçlarına hızla cevap veren, kasa hattında yer alan 
sinyal sistemi ile aktif durumda olan kasaları belirleyen, 
işitme engelli müşterilere teknoloji yardımıyla alışveriş 
kolaylığı sağlayan CarrefourSA, 8 bin 500 metrekarelik 
alanıyla Beylikdüzü'nün en büyük hiper marketini 

açtı. 11 milyon TL yatırımla hayata geçirilen Marmara 
Park CarrefourSA Hiper, aynı zamanda drone almak 
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isteyenlere, ürünleri kutuda görmek yerine havada test 
etme olanağı veriyor çünkü Türkiye'nin en büyük Drone 
Kafesi'ne sahip. Markette üç boyutlu yazıcılardan 

robotlara kadar teknolojik ürünler reyonlarda yer alıyor. 


DER 


Türkiye'nin en büyük kitap ve medya 
perakende şirketi D&R dijitalleşme çalışmalarına, 
yeni genel müdür Ahmet Coşar ile hızlanarak devam 
ediyor. 2016 yılında dijitale 10 milyon TL bütçe ayıran 
perakende zinciri, alışveriş olanaklarını dijital dünyada 
İdefix ve dr.com.tr ile büyütmeye devam edecek. Coşar, 
D&R'ı yeni formatlarıyla ve sunumlarla dijitale taşımayı, 
yüzde 15'lik online payını yüzde 35'e çıkarmayı, D&R 
için teknoloji altyapısı oluşturmayı ve dijitalleşen 
kültürün yerleşmesini hedefliyor. Türkiye'nin en başarılı 
omnichannel perakendecisi olmayı amaçlayan marka, 
77 dilde sunduğu milyonlarca başlık ile dünyanın 
en büyük e-kitabevlerinden olan ve hızla büyüyen 
e-okuma hizmeti firmalarından Kobo'yu 2016'da 
Türkiye'ye getirmişti. 


Defacto 
mm, Global moda markası olma 


vizyonuyla kurulan Defacto, 2016 yılında toplam 241 
milyon TL yatırım yaptı ve mağaza sayısını 400'ün 
üzerine çıkardı. Yurt dışında büyüme stratejisi öncelikli 
olarak MENA ve CIS bölgeleri üzerinde kurgulayan 


mağaza zinciri için e-ticaret stratejik öncelikler arasında. 
Türkiye dışında hizmet verilen ülkelere de kendi e-ticaret 
sitesi üzerinden satışları başlatan, omnichannel 
uygulamalarını genişleten ve global sitelerle satış ağını 
büyüten şirket, 2025 yılına geldiğimizde 100 ülkede 
online satış yapacak şekilde yatırımlarını sürdürüyor. 
Online sitesini 2012'de yayına alan Defacto'nun sitesi 
günlük ortalama 250 bin kişi ziyaret ediyor. Müşteri 
anketlerine göre, omnichannel uygulamalardan memnun 
olanların oranı ise yüzde 99,6. 


Dominos 


———————————— Dijital kanallara yatırımını 
2017 yılında artıran Domino's Pizza lezzetin yanı sıra, 
maksimum dijital kolaylık sunmayı hedefleyen bir 
marka. Türkiye'deki kimi restoranlarının dijital satışları 
tüm satışların yüzde 50'sini geçmiş durumda. Fast 
food markası, 2016 biterken emoji ile sipariş verme 
kolaylığı sunan Facebook Messenger chatbot'unu 
Türkiye'ye getirdi. Ayrıca, sipariş numarasıyla tüm 
dijital kanallardan pizzanızın hazırlanma ve ulaşım 
aşamalarını da takip edebiliyorsunuz. Dominos, daha 
önce de, web sitelerine veya uygulamalarına giriş yapıp 
bir defalığına Kolay Sipariş Profili oluşturarak aktive 
edilen Tek Tik ile siparişi de aktif hale getirmişti. Marka, 
yurt dışında sürücüsüz araçlarla pizza dağıtımı gibi 
girişimlerle de dikkat çekiyor. 


O Ayakkabı sektörünün önemli oyuncularından 
Flo, rekabetin kızıştığı ortamda özellikle müşteriyi 
mağazanın içine çekecek dijital girişimlerle fark 
yarattı. Flo, mağaza vitrinleri ve mağazaların içine 
özel oluşturulan tek merkezden yönetilen 'dijital yayın 
ve bilgilendirme ekranları'nı (digital signage) hayata 
geçirdi. Ziylan grup bünyesindeki mağazalarda 
vitrin önü ekranlar, videowall sistemleri, interaktif 
uygulamalar ve mağaza içi çözümler kullanıma 
sunuldu. Dijital ekran kullanımıyla maliyetten tasarruf 
sağlanırken, içerik paylaşımına hız ve esneklik getirildi. 
Şubelere, bölgelere, hatta ülkelere özel ürün yayınları 
yapılmaya başladı. Dijital ekranlar ve bu ekranlarda yer 
alan görsel kalitesi yüksek ürün tanıtımlarıyla satışların, 
yüzde 20-25 civarında arttığı gözlemlendi. 


Lİ 
Gratis 
—————— Sosyal medya platformlarında 


yaklaşık 3 milyon takipçisi bulunan kişisel bakım, bebek 
bakımı, aksesuar, hijyen, cilt bakımı ve kozmetik ürünleri 
perakendecisi Gratis, bu ağlarda paylaştığı içerikleri, 
etkileşimi artırarak ses getiren kampanyaları ve kullanıcılar 
tarafından çok beğenilen viral videolarıyla dikkat çekiyor. 
Başarılı dijitalleşme performansıyla çeşitli ödüllere layık 
görülen marka için Facebook ve Twitter hala ana platform 
niteliğinde, ancak hedef kitle içinde gençler büyük bir yere 
sahip olduğundan Instagram'a da ayrı bir değer veriliyor 
ve influencer'larla birlikte Youtube'a özel projeler hayata 
geçiriliyor. Dijitalleşme Endeksi'nde yüzde 90 gibi önemli 
bir skor elde eden firma, Gratis Kart sahiplerini bildirimlerle 
fırsatlardan haberdar ediyor. 


Sadece Facebook'ta 24 milyon takipçisi 


bulunan ve beş farklı sosyal medya platformundan 
içerik paylaşan IKEA, e-ticaret mağazasıyla Türkiye'deki 
online müşterilerine yaklaşık beş yıldır hizmet veriyor. 
Kaliteli mobilya ve ev aksesuarlarını düşük fiyatlarla 
sunmak üzere yola çıkan, e-ticaretin mobil öncelikli 

hale gelmesinin ardından dev mağazasını cebe taşıyan 
markanın Türkiye'ye özel IKEA mobil uygulaması iOS ve 
Android işletim sistemine sahip telefonlara indirilebiliyor. 
IKEA uygulamayla müşterilerine, mağaza alışverişlerini 
planlama ve doğrudan uygulama üzerinden alışveriş 
yapma imkânı sağlıyor. IKEA'nın dünya çapındaki hedefi, 
2020'ye kadar e-ticaret gelirlerini, şirketin tüm gelirlerinin 
yüzde 10'unu oluşturacak seviyeye getirmek. 


Karaca 


—————————— 1973 yılında bir aile şirketi olarak 
kurularak istikrarlı bir şekilde büyüyen Karaca, 2016'nın 
başından beri ERP ve iş zekâsı platformlarını yenileme gibi 
altyapısal yatırımlara odaklanıyor. Online alışverişe büyük 
önem veren marka, teslimat için sağlam ürün sigortası, 
ücretsiz iade, hızlı kargo gibi avantajları kullanıcıların 
hizmetine sunuyor. Müşterilerin mağazalardaki 
deneyimlerini anlamaya yönelik araştırmalar yapan ve 
ödüle layık görülen markanın kurumsal sitesinin yanı sıra, 
2014'te yayına giren ve büyük beğeni alan “Senin Sofran' 
isimli, görsel ağırlıklı bir sitesi bulunuyor. Bu siteyle Felis 
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Ödülü alan Karaca, YouTube kanalında da çok aktif; ev 
hanımları başta olmak üzere ev ürünü meraklılarının 
beğeniyle takip ettiği videolar paylaşıyor. 


Kiğılı 
Rig Online satış kanalıyla fark yaratan 


Kiğılı'nın Facebook'ta 200 binden fazla takipçisi bulunuyor. 
2016 yılında dijitalleşme için öngördüğü 1 milyon tl bütçeyle 
ivmesini artıran erkek giyim markası, Türkiye'de ilk defa 
'mobil giyim hizmeti” projesini hayata geçiren marka oldu. 
Müşterilerin Kiğılı'nın özel minibüsü Trak'ı mobil uygulama 
üzerinden çağırarak kıyafetlerini değiştirebilmesine olanak 
sağlayan bu projeyle firma, IDC Teknoloji Ödülleri'nde 
'Dijital Kanallar” (Digital Channels) kategorisinde ikincilik 
ödülüne layık görüldü. 2015'te dijitalde yüzde 40 büyüyen, 
2016'da yüzde 100'lük bir büyüme hedefleyen Kiğılı, online 
sitesinde canlı destek hizmeti veriyor, teslimat aşamasında 
avantaj ve garanti seçenekleri sunuyor. 


Koçtaş Ev geliştirme perakendeciliğinin 


lider kuruluşlarından Koçtaş, dijitalde de başarılı işleriyle 
adından söz ettiriyor. Ev geliştirme perakendeciliğinin 

lider kuruluşlarından Koçtaş, yedi farklı sosyal ağda yer 
alıyor ve müşteri alışkanlıklarını takip ederek, her türlü 
ihtiyacı en hızlı şekilde karşılayarak başarıya ulaşıyor. Bunu 
yaparken de en son teknoloji neyse, onu alıp kullanıyor. 
Sipariş sistemleri, stok kontrolleri, mağaza içi yerleşim 
planları, hatta çalışanlarla ilişkilerini bile dijital ortamda 
yürüten Koçtaş, böylece hem maliyet hem zaman tasarrufu 
sağlıyor. Dijitali pazarlamaya da entegre eden Koçtaş, 
mobil kullanıcılara yönelik “Vantilatör Üfleme Projesi” ile 
birçok ödüle layık görülmüştü. 


—————————— 2023 yılında beş kıtaya ayak basmış 


global bir moda markası olmayı hedefleyen Koton, 
e-ticarete geç adım atan ancak bu gecikmeyi hızla 
kapatan bir marka olarak dikkat çekiyor. Eylül 2015'te 
online satış kanalını hayata geçiren Koton, e-ticareti 
ayrı bir satış kanalı gibi işinin temel bir parçası olarak 
değerlendiriyor. Site ilk senesinde 50 milyon ziyaret ve 
20 milyon tekil ziyaretçi sayısına ulaştı, 2016 son aylar 
itibarıyla online satış yurt içi sezon mağazalarının yüzde 
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4'üne erişti. 2017'de ilk üç ay itibarıyla geçen seneye göre 
trafiği yüzde 83, satışı yüzde 100 arttı. Bu yıl 45'in üzerinde 
ülkeye Türkiye'den ürün gönderir hale gelmeyi hedefleyen 
marka yönetiminin bir diğer hedefi ise, mobil uygulamaları 
devreye almak. 


LC Waikiki 


——............. Microsoft'un Office 365, 
Power BI, ATP, ASM, Advanced e-discovery teknolojilerini 
kullanmaya başlayan LC Waikiki, böylece 36 ülkedeki 

791 mağazasında maliyetlerde avantaj sağlarken, coğrafi 
şartların ve zaman farklılıklarının engellerini azaltıyor ve 
üretkenliği artırıyor. Türkiye'nin perakende devleri arasında 
ilk 10'da yer alan LC Waikiki, Microsoft Azure hibrid 
çözümleriyle pazar ihtiyaçlarına göre altyapılarını yukarı 

ve aşağı ölçeklendirme, yeni hizmetleri ve ürünleri hızlı bir 
şekilde sunma, otomatik güncellemeler yapma, envanteri 
izleme ve zamanında değişiklik talep etme gibi avantajlar 
elde etti, Türkiye'de elektronik ticaret pazarının öncüleri 
arasında yer alan markanın 4D tişörtler gibi teknolojiyle iç 
içe geçen ürünleri de var. 


Madame Coco 


ve ajansların sosyal medya performanslarının 
değerlendirildiği Social Media Awards Turkey'de bu yıl, "Ev, 
Dekorasyon ve Küçük Ev Aletleri Sektörü” kategorisinde 
SocialBrands Veri Analitiği Altın ödülüne layık görülen 
Madame Coco, ev tekstil ve giyim ürünlerini ülke 
konseptiyle sunarak tüketicilerin beğenisini kazanmaya 
devam ediyor. Perakendeci olarak hem sektörünün en 
büyük oyuncuları arasında yer alan hem de dijitalde 
başarısını pekiştiren Madame Coco'nun sosyal medyada 
altı platformda hesabı bulunuyor ve takipçi sayısı hızla 
artıyor. Yarışmalar ve kampanyalarla canlanan Facebook 
hesabında 1 milyon 300 bin kullanıcının takip ettiği 
markanın, perakendeciler için en önemli sosyal ağlardan 
olan Instagram'da ise 1 milyon 200 bin takipçisi var. 


Mavi 


————— 2016 mali yılı içinde Kuzey Amerika'da 1 
milyondan fazla, küresel çapta ise 7,5 milyon jean satan 
Mavi, Amazon, Zappos, Stitch Fix ve Nordstrom.com 
gibi kanallarda hızlı bir yükseliş sergiliyor, offline ve 
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online'da çift yönlü büyüme stratejisi uyguluyor. 35 ülkede 
392 monobrand mağazaya ve 5 bin 500 satış noktasına 
sahip olan marka, 5,7 milyon sadakat kartı üyesi ve sosyal 
medyada 3,3 milyon takipçiye sahip. Yeni tasarımıyla 
hizmete giren mavi.com aynı gün teslimat gibi özelliklerle 
müşteri deneyimini iyileştiriyor. Site ziyaretçilerinin yüzde 
60'tan fazlası mobilden geliyor. Mavi ayrıca, satın alma 
deneyimini iyileştiren jean guide ile kullanıcı sayfasını 
özelleştirme ve tek sayfada ödeme kolaylığı gibi ek 
özellikleriyle online alışverişe hız kazandırıyor. 


McDonald's 


————.. Sosyal medyadaki 
sıra dışı etkileşimleriyle dikkat çeken dünyanın en büyük 
restoran zincirlerinden McDonalds, dijital dünyada 
oldukça aktif olan gençlerin video oyun tutkusunu satışa 
dönüştürecek fikre imza attı. Oyuna dalıp açlığa yenilen 
oyun severler için “Gamer Menü" hazırlayan McDonalds, 
çevrim içi oyunların büyülü dünyasında saatler geçiren 
oyuncuları hedefledi. Müşterilerini yakından tanımak, 
herkese özel mesajlarla yaklaşmak, onların beklentilerine 
yanıt verebilmek adına düzenli araştırmalar yapan marka 
bu yıl için dijitalleşmeye 6 milyon dolar bütçe ayırmayı 
planlamıştı. Yeni mobil sipariş hattını ABD mağazalarında 
kullanmayı başlayan restoran zincirinin ülkemizde, “Tek 
Tikla Big Mac've McDonald's Türkiye uygulamaları 
bulunuyor. 


MediaMarkt 


— Dijital dünyanın 
yükselen değeri eSpor'un ekosisteminde yer alarak 
önemli bir adım atan MediaMarkt, eSpor alanında 
yapılan etkinliklerde tüketicilerini yalnız bırakmıyor. 
Mağazalarında kurduğu GameZone alanlarında oyun 
sever müşterilerini en güncel oyun ürünleriyle ve 
aksesuarlarıyla bir araya getiren perakende şirketi, 19 
Ağustos'ta Ülker Sports Arena'da gerçekleşen League 
of Legends 2017 Türkiye Büyük Finali'ni de onbinlerce 
oyun severlerle birlikte yaşadı. 2016 itibarıyla sosyal 
medya hesaplarında uyguladığı “Gülmek Sana 
Yakışıyor” stratejisiyle, takipçi sayısını 2016'nın ilk 

6 ayında bir önceki yıla kıyasla yüzde 90 artırarak 

2 milyon 15 bin kişiye ulaşan marka, geçen sene 
açıklanan Dijital Varlık Reytingi'ne göre sektöründe 
lider marka olmuştu. 


70110: 


* DIGITALAGE.COM.TR 


Metro Toptancı 
Market. yılında Almanya'da kurulan 


ve uygun fiyatlı, taze ve kaliteli ürünleri tüketicilere 
ulaştıran Metro Toptancı Market, Metro Group'un 
lokomotif şirketi olarak kabul edildi ve ülkemizde 1990 
yılından bu yana faaliyet gösteriyor. Metro Toptancı 
Market, tüccarlar, esnaflar ve iş insanlarının kendileri 
ve işyerleri için ihtiyaç duydukları 20 bin çeşit gıda ve 
30 bin çeşit gıda dışı ürünü, fiyat-kalite-performans 
ilişkisini gözeterek sunuyor. Dört platformda sosyal 
medya hesabı bulunan Metro Toptancı Market Türkiye, 
farklı kanallarda eş zamanlı ve paralel bir sosyal medya 
stratejisi yürütüyor. Markanın Facebook'ta 550 bin, 
Twitter'da 37 bin, Instagram'da 20 bin takipçisi var ve 
bu kanallardan aktif bir biçimde içerik paylaşıyor. 


Lİ 
Migros 
———  —— Online satışa ilk başlayan gıda 


perakendecisi olan Migros, bunun yanı sıra market 
alışverişi konusunda Türkiye'nin ilk mobil uygulamasını 
hayata geçiren şirket. 1997'den bu yana hizmet veren 
Migros Sanal Market'in bazı bölgelerde ciroları yüzde 
10'u geçiyor. Şu anda 24 ilde müşterilerin siparişlerini 
kapıya teslim eden Migros, sektörde click & collect 
uygulamasını da ilk olarak başlatan markalardan. 
Kurduğu bütünleşik sistemler sayesinde verileri hızlıca 
işleyip değerli bilgilere dönüştüren Migros, B2B, 

Jet kasa ve veri ambarı projelerini de geliştirdi. Eye- 
tracking araştırmasıyla müşterilerin ilgi gösterdiği 
reyonları belirleyen perakende zincirinin geçen yıl 
satın aldığı Tazedirekt.com da, kısa süre önce yeniden 
hizmete başladı. 


—mmmuu, Geçen yılın sonunda gerçekleştirilen 


IDC Teknoloji Ödülleri'nin “Büyük Veri ve Analitiği” 
kategorisinde, 'Mudo Insight” projesiyle birincilik alan 
Mudo, 2016'da mağazalardaki yazarkasaları yenileme, 
müşteri analitiği ve online satış kanallarının geliştirilmesi 
konusunda yatırım yaptı. Dijitalleşme sürecine 5 milyon 
TL'lik bir yatırım planlayan şirketin diğer hedeflerinden 
biri de internet satışlarının ciro içindeki payını artırmaktı. 
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Türkiye çapındaki 117 Mudo mağazasına Toshiba 
multitouch TCxWave POS donanımı ve Toshiba 
TCxDisplay multitouch müşteri ekranları kuruldu. Yeni nesil 
yazar kasalar, mağaza içinde müşterilerin istedikleri bilgi 
ve içeriklere erişmelerine, kasaya geldiklerinde kendilerine 
özel indirimlerden faydalanmalarına imkân tanıyor. 


OPET 


————————— Dijital sistemlerinin yarattığı müşteri 
memnuniyetiyle fark yaratan akaryakıt perakendecisi 
OPET, araçlara yanlış yakıt dolumu ve sonrasında yaşanan 
ekonomik kaybı önleyen Akıllı Dolum Sistemi'nin yanı 
sıra, hızla benimsenen mobil uygulamasını ve fiziksel 
kart taşıma zorluğunu ortadan kaldıran dijital çalışmaları 
hayata geçirdi. OPET, müşterisini ve aracını elektronik 
ortamda pompa sistemine kaydederek tüm Türkiye'deki 
istasyonlarından doğru yakıt alınmasını garanti altına 
alan Akıllı Dolum Sistemi ile IDC CIO Summit 2017'de, 
Yılın En İyi BT Yönetişim Projesi kategorisi “Dijital Müşteri 
Sistemleri" alanında 3'üncülük ödülüne layık görüldü. 
Mixx Awards Türkiye Ödülleri'nde ise “Araç Kullanırken 
Gözünüz Yolda Olsun” mobil banner çalışmasıyla Altın 
Mixx kazandı. 


Dijitalleşme Shell & Turcas'ın yakından 


takip ettiği bir eğilim. ClubSmart kart kullanıcılarına 
e-posta ve Motorist isimli mobil uygulaması aracılığıyla 
kişiselleştirilmiş teklifler gönderen Shell, hem internet 
sitesi hem de uygulaması ile “Müşterinin Sesi' anketi 
düzenleniyor, geri bildirimleri toplayarak inceliyor. Kısa 
süre önce yeni özellikler eklenen mobil uygulamayı 
telefonuna indirenlerin sayısı 500 bini çoktan aşmış 
durumda. Turkcell işbirliğiyle hayata geçirilen akaryakıt 
mobil ödeme sistemiyle tüketicilerin mobil telefonlarla, 
araçlarından inmeden kolayca ödeme yapması 
sağlanıyor. Tüm bunların yanı sıra, Shell, 2016 yılında 
Gordon Murray imzası taşıyan Project M adını verdiği 
akıllı ve tasarruflu yeni konsept otomobilini tanıttı. 


Starbucks 


———— 2013 yılında başlattığı 
100 BT projesinin önemli bir kısmıyla, perakende 
satış noktalarındaki üretkenliği ve verimliliği artırmayı 
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hedefleyen Starbucks, bu yaz, dijital iş modeline daha 
fazla yoğunlaşacağı Dijital Çark Programı'nı açıkladı. 
Daha fazla kişiselleştirme, çeviklik ve bulut bilişim 
sistemine yer verecek olan yeni strateji; ödül, ödeme, 
kişiselleştirme ve sipariş verme olmak üzere dört 

ana bölümden oluşuyor. Şirket, kişiselleştirme için 
yapay zekâyı devreye sokmayı planlıyor. Dijital Çark 
Programı'nı 2019'un sonuna kadar dünya genelindeki 
mağazalarının yüzde 80'nin uygulamayı planlayan 
Starbucks, 2016'da Türkiye'de yeni mobil uygulamasını 
kullanıma sunmuş, müşterilerine Starbucks Card ile 
yıldız kazanma, OR kod ile hızlı ödeme avantajları 
sağlamıştı. 


TAB Gıda 


——————————'994yılından beri gıda 
sektöründe faaliyet gösteren TAB Gıda, müşterilere 
yeni ürünleri tanıtırken bile dijitali projelerine 
maksimum entegre eden bir marka. Kurumun çatısı 
altında bulunan Burger King, Arby's, Popeyes, Sbarro 
ve Usta Dönerci markaları başarılarını lezzetin yanı 
sıra, dijital platformlardaki performanslarına da borçlu. 
Geçen yıl Burger King, “Düello” reklam kampanyasıyla 
TI. Felis ödüllerinde Dijital Bölüm-Oyun kategorisinde 
ve Kristal Elma ödüllerinde Dijital ve Doğrudan 
Pazarlama kategorilerinde ödüle layık görüldü. Sbarro, 
web sitesi ile Horizon Interactive Awards'ta Restaurant/ 
Food Industry kategorisinde Silver ödülü kazandı. Tüm 
markalar müşterilerine “tıkla gelsin” hizmeti sunarken, 
sosyal medya hesaplarından kullanıcılarıyla sürekli 
etkileşimde kalıyor. 


Zorlu Tekstil'in yılda 10 milyon lira 
harcadığı Ar-Ge departmanında TAÇ başta olmak 
üzere, Zorlu Holding çatısı altındaki markalar için 
inovatif ürünler hayata geçiriliyor. TAÇ'ın teknolojiyle 
buluşan yenilikler yelpazesinde; “serin tutan perde", 
“kendini temizleyen perde”, “OR kodlu nevresim' ve 
“sinek ve polensavar perde' gibi sektörde ilk olma 
özelliği taşıyan ürünler yer alıyor. Türkiye'de Instagram 
Stories aracılığı ile takipçilerine 11 bölümlük bir oyun 
oynama imkânı sunan ilk marka da Taç olmuştu. Taç 
Inova tarafından geliştirilen ve gündüz depoladığı ışığı 
gece yansıtan Star Wars Glow nevresim takımının 
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iletişimi için, Star Wars Rogue One filminin vizyona 
girdiği hafta “Stories Wars' oyunu sosyal medya 
hesaplarında başlamıştı. 


TeknoSA 


m Elektronik perakende 
sektörünün önemli markalarından TeknoSA, 
mağazalarının sayısını azaltarak online satışa 
yöneldikten sonra, geçen yılın son çeyreğinde 10 
milyon lira kâr açıkladı. 2017'de dijital dâhil tüm 
kanallarında yenilenmeye devam eden TeknoSA'nın 
yatırım hedefini ağırlıklı olarak e-ticaret ve çoklu kanal 
stratejileri oluşturuyor. Mobil aplikasyonunu ve internet 
sitesini geliştirmeye yönelen, bütçesinin önemli bir 
kısmını bu alana ayıran şirket, Dr. Teknolog adını 
verdiği teknoloji uzmanları arayıcılığıyla teknolojik 
ürünlerin ömrünü uzatan çözümler sunuyor. TeknoSA 
bunların yanı sıra, Bağlantılı Mağaza projesiyle 
'müşteriye özel mağaza' deneyimi yaşatıyor, tüm 
mağazalarını, 10 binlerce ürün çeşidini ve mağaza 
çalışanlarını birbirine bağlıyor. 


Toy 22 Shop 1985 yılında 


Sunman Oyuncak adıyla Kadıköy'de küçük bir 
oyuncakçı ile yola çıkarak bugün Türkiye'de oyuncak 
denince akla gelen ilk markalardan biri haline gelen 
Toyzz Shop, oyuncak dünyasının eğlencesini dijital 
platformlara da başarıyla taşıyor. Online alışverişte 
geniş imkânlar sunan marka, web sitesini 2005 

gibi eski bir tarihte hizmete sokarak ilklerden oldu. 
Toyzzshop.com adresli sitesini yenileyen perakende 
firması, burada kullanıcılarına kişiselleştirilmiş alışveriş 
deneyimi sunuyor, çocuklara özel profiller oluşturmayı 
mümkün kılıyor, “Toyzz Shop Anneleri'nin ürün 
önerilerine ve puanlamalarına sitede yer veriliyor. Toyzz 
Shop ayrıca üç sosyal medya mecrasında aktif içerik 


paylaşımı yapıyor. 


Watsons 


——————————————— Kozmetik, kişisel bakım 
ve onları tamamlayan yenilikçi ürün gruplarından 25 
bini aşkın ürün çeşidini raflarına taşıyan Watsons 
Türkiye, 75'ten fazla şehirde 290'ın üzerinde mağaza 
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sayısı ile Türkiye'nin önde gelen güzellik ve bakım 
ürünleri zincirlerinden biri. A.S. Watson Group'un bir 
parçası olarak 1841 yılından beri faaliyet gösteren 
Watsons, Türkiye'de mağazalarının yanı sıra hem mobil 
uygulaması hem de web sitesi üzerinden alışveriş 
yapma imkânını müşterilerine sunuyor. Beş ayrı sosyal 
medya platformunda hesabı bulunan ve bu kanallardan 
kampanya duyuruları, ürün bilgileri gibi paylaşımlarda 
bulunan Watsons Türkiye'nin Instagram'da 424 bin, 
Twitter'da 123 bin, Facebook'ta ise 1 milyondan fazla 
takipçisi bulunuyor. 


Yataş Grup Temelleri, 41 yıl önce 


Kayseri'deki bir sünger fabrikasıyla atılan Yataş Grup, 
bu yıl Hibboux ile online satışa başladı ve internetten 
satış mağazasını bu yıl içinde açmayı planlıyor. Marka, 
bu kanalda yapacağı satışların toplam cirosunun yüzde 
8'ine çıkmasını bekliyor. Yataş'ın ayrıca, müşterilerine 
internet üzerinden nasıl bir yatak alması gerektiği 
konusunda tavsiye verdiği bir sistemi var. Kişilere 
boyuna, kilolarına, bel ve sırt sorunlarına uygun yatak 
öneriliyor. 2016 yılını büyümeyle kapatan Yataş Grup, 
yüksek teknolojiyi ürünlerine uygulayarak müşteri 
memnuniyetini artırıyor. Visco Therapy yatak ve 
yastıklar, NASA'nın geliştirdiği uzay teknolojisinden 
doğan 'Memory Foam' teknolojisiyle üretiliyor. 


1975'te İspanya'da kurulan giyim ve 


aksesuar markası Zara, dünyanın en büyük hazır giyim 
perakendecilerinden Inditex'in en büyük şirketi, Inditex, 
2016 yılında rotasını online satışlara daha fazla ağırlık 
verecek şekilde belirlemişti. 88 ülkede mağazaları 
bulunan Zara; odağını fiziksel mağazalardan elektronik 
ticarete kaydırdı. Dünya çapında 2 binden fazla 
mağazası bulunan marka, dünya çapında online satışını 
2010 yılında başlattı. Türkiye'de ise online satışa 

geçen yıl içinde, zara.com.tr adresi üzerinden geçildi. 
Facebook, Instagram, Twitter, YouTube ve Pinterest 
üzerinden de müşterileriyle iletişim halinde olan marka, 
mobil uygulamasıyla kullanıcılara satış ve ürün takibi 
olanakları sunarken, fırsatlardan haberdar ediyor. 


Türk perakende markaları 


dijita 


dönüşümün neresinde? 


Dijitali iyi kullanan perakende markalarını bir araya getirdiğimiz Perakende 30 listesinin 
şekillenmesine katkı sağlayan Caner Istı, Emre Ekmekçi ve Yakup Bayrak, Türkiye'deki perakende 
firmalarının dijital dönüşüm performansını değerlendirdi 


Caner Istı - Positive Kurucu Ortağı 


Henüz dijital dönüşümünü 
tamamlayan marka yok 


Dijital dönüşüme girişmiş markaların, 
dijital işleyişi DNA'larına işlemeleri 
hatta DNA'larını dijital olarak yeniden 
yazmaları gerekiyor. Perakende sek- 
töründe de dijitalleşme hızlı adımlarla 
ilerliyor. Dijitalleşmeye depo yönetimi, 
mağazacılık sistemleri, lojistik sistemle- 
rinden başlayan perakende sektörü, bu 
dönemde de müşteri deneyimini artır- 
maya yönelik yenilenmiş alışveriş süreç- 
lerini, dijital kanalların yeniden oluştu- 
rulmasını, çoklu kanallı satın almayı, 360 
derece pazarlama ve otomasyonları, 
fiziksel dünya ile dijital dünyayı birleş- 
tirerek müşteri davranışlarını bütün 
olarak takip eden projeleri gündemine 
alıyor. 2017'yi değerlendirdiğimizde 
perakende sektörü dijital dönüşümde 
takviminin gerisinde ve henüz dijital 
dönüşümünü tam anlamıyla tamamla- 
mış bir marka göremedik diyebilirim. 
Bunun yanında, Positive olarak gerçek- 
leştirdiğimiz Cepte Şok gibi projelerle, 
perakendenin dijitalleşmesi ivme kaza- 
nacaktır diye düşünüyorum. 


x | 
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Emre Ekmekçi - ETİD Yönetim Kurulu Başkanı 


Dönüşümle büyük 
fırsatları yakalamak 
mümkün 


Dijital dünyada daha önce hiç olma- 
dığımız kadar yoğun etkileşimde 
bulunduğumuz bir çağdayız. Bugün- 
lerde drone'larla ürün teslimatı yapan 
teknolojiler üretiliyor. Alışverişte sanal 
gerçeklik ve akıllı ayna uygulamaları ge- 
liştiriliyor. Yapay zekâ ile satış yapmak, 
yakın gelecekte mümkün olacak. Bir 
yandan da dijital nesil ve online tüketi- 
ciler oyunun tüm kurallarını değiştiriyor, 
dönüşümü tetikliyor. Dijital dönüşüm, 
perakende pazaryeri (retail marketpla- 
ce) adına çok ciddi fırsatlar sunuyor. Di- 
jital dönüşüm dediğimiz şey, şirketlerin 
geleceği demek. Türkiye'de hâlihazırda 
bine yakın e-ticaret şirketi bulunuyor ve 
aslında bu sayının on binler mertebe- 
sinde olması gerekiyor. Buna rağmen 
e-ticaret sektörü, yıllardır organik olarak 
büyüyor. Bu büyüme artarak devam 
edecek. Biz STK'lar olarak dönüşümü 
gerçekleştirmek isteyen tüm markaların, 
kurumların yanındayız ve her zaman 
destek vermeye devam edeceğiz. 


Yakup Bayrak - SHERPA UX Design Ofisi Kurucu 
Başkanı 


2017'de bircok 
dijital perakende projesi 
lansmanı yapıldı 


Perakende, dijital dönüşüm yarışında 
geride kalan ancak pes etmeyen mara- 
ton koşucularını anımsatıyor. 2017 yılı, 
perakende için ödeme noktasındaki 
yenilikçi araçlardan, sensör destekli loT 
dünyasının nimetlerine kadar oldukça 
geniş bir yelpazede, etki alanı geniş 
ancak frekansı düşük devinimlere 
sahne oldu. Başta tekstil perakende- 
cilerinin e-ticaret varlıklarındaki ardı 
ardına gerçekleşen kullanıcı deneyimi 
araştırması ve tasarımını ön planda 
tutan renovasyon çalışmaları ve tabii 
ki, başta BEKO ödeme ekosistem çözü- 
mü olmak üzere, önümüzdeki yıllarda 
isimlerini sık sık duyacağımız birçok 
dijital perakende projesi lansmanı 
2017'de gerçekleştirildi. 
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Perakende sektöründe 
dilital dönüşüm nasıl olmalı? 


Yeni teknolojileri iş süreçlerine dahil etmek hemen hemen bütün büyük perakende markalarının 
gündeminde. Ancak teori eyleme dönüşürken, stratejiler farklılaşıyor. Perakende sektörünün önde gelen 
markalarına, kapsamlı ve radikal bir dijital dönüşümü mü, yoksa müşteri ihtiyaçlarının yönlendirmesiyle 

adım adım gelişen bir dijitalleşmeyi mi daha verimli gördüklerini sorduk 


Serap Şahin Tunç - iDisplay 
Genel Müdür Yardımcısı 


— Adımadım 
> gelisen 

bir dijitalleşme 
daha verimli 


Sürekliliğini devam 
ettirmek ve güncel kal- 
mak isteyen şirketlerin 
gündem maddelerinin 
başında gelen dijital 
dönüşüm, müşterinin beklenti ve ihtiyaçlarını daha iyi 
analiz ederek süreçlerin yeniden tasarlanmasıdır. Sihirli 
teknolojinin mucizeleri loT, Big Data ve Cloud gibi ürün 
ve servislerin iş yaşamına dâhil edilmesiyle, son yıllarda 
şirketler köklü bir değişimle karşı karşıya. Bu teknoloji 
mucizeleridönüşümü yaratacak olan en önemli araçlar. 
İş dünyası üretim ve satış misyonunda müşteriyi mer- 
kezde tutmalı, müşteri çok iyi tanınmalı ve müşterinin 
ihtiyaçları en iyi şekilde analiz edilmelidir. Müşteriye 
ulaşma yolları da güncel teknolojiyle desteklenmelidir. 
Son yıllarda iş dünyasında rekabet kaçınılmaz bir unsur 
olduğu için, şirketler değişime ayak uydurmak, güncel 
teknolojiyi tanımak, kullanmak ve müşterisine mümkün 
olan tüm süreçlerde sunmak durumundadır. iDisplay 
olarak, dijital dönüşüm yolculuğuna başlamış şirketleri, 
profesyonel ses ve görüntüleme sistemleri ihtiyaçların- 
da güncel teknolojilerle buluşturarak, kendilerine bu 
kısımların dijitalleştirilmesinde danışmanlık ve anahtar 
teslim çözümler sunuyoruz. Uzman olduğumuz A/V 
(görsel-işitsel hizmetler) alanındaki ihtiyaçlar için şirket- 
lerin tüm süreçlerinin çok iyi analiz edilmesi ve müşteri- 
ye ulaşma stratejisinin en doğru şekilde belirlenmesiyle 
adım adım gelişen bir dijitalleşmenin daha verimli ola- 
cağını düşünüyoruz. Kurulan sistem, yaşayan bir sistem 
olacağı için çalışanların bu sistemi sahiplenmesi ve 
güncel içeriklerle sistemin beslenmesi de verimlilik için 
büyük önem arz ediyor. 
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Kamil Palalı - Toyzzshop 
Dijital Pazarlama Müdürü 
Müşterileri 
o .? 
ihtiyaçlarına 
.. > 
göre 
dijital 
.0. s.o 
çözümler 


üretiyoruz 


| Nesnelerin interneti, 
büyük veri, yapay zekâ 
gibi olgular uzun süredir hayatımızda ve mobilize olmuş 
durumda. Çağımız dijital dönüşümün ötesine geçti, artık 
dijital evrim aşamasında. Bugün baktığımızda günümü- 
zün ortalama dört saatini mobil telefonda geçiriyoruz, 
telefonlarımızdan market alışverişimizi yapıp, evimizin 
veya otomobilimizin sıcaklığını ayarlayabiliyoruz, dün- 
yanın herhangi bir noktasına tek tuşla para gönderebi- 
liyor ya da mobil ile benzin ödememizi yapabiliyoruz, 
kısacası dijitalize olmuş bir çağda yaşıyoruz. Yaşadığımız 
bu dijital evrimde, Toyzz Shop olarak çizdiğimiz yol ha- 
ritasında başarının, müşterilerimizin olası ihtiyaçlarını 
öngörmek ve bunları iyi analiz etmekten geçtiğini biliyor 
ve bu doğrultuda dijital çözümler üretiyoruz. Müşteri 
memnuniyeti odaklı şirket içi dijital dönüşümümüzle 
eşzamanlı, perakende satış kanallarımızı geliştirmek ve 
çağının ötesinde bir müşteri deneyimi sunmak önce- 
liğimiz ve bunun ilk adımı olarak Türkiye'nin ilk online 
oyuncak mağazası toyzzshop.com'u 2005'te hizmete 
sunduk. Toyzzshop.com'un açıldığı günden bugüne 
kadar; online satış konusunda edindiğimiz tecrübe, bilgi 
ve birikimi, şimdi evrimleşen teknoloji ile birleştirmeye 
ve geliştirmeye devam ediyoruz. Kasım 2016'da yenile- 
nen teknolojisiyle yepyeni bir alışveriş deneyimi sunan 
toyzzshop.com' da hedefimiz, geleceği şimdiki zamana 
taşımak ve müşterilerimizin alışveriş deneyimlerine 
yeni bir soluk getirmek için çalışmalara son sürat devam 
etmek olacak. 


-ticaret 


kendisiyle birlikte perakende 
sektörünü de büyütüyor 


Geçen yıllarda ülkemizde perakende sektöründeki büyüme oranları iki 
hanelerden tek hanelere düşerken, e-ticaret sektörü büyümesini yüzde 30'un 
üzerindeki oranlarla gerçekleştirmeye devam etti. Her ne kadar büyüme 

hızı yavaşlamış olsa da perakende, toplamdaki hacmiyle dikkatleri üzerine 
toplamaya devam ediyor. E-ticaret sektörü ise her yıl kendini büyütürken, 


perakende sektörünü de geliştirip dönüştürerek büyümesine katkı sağlıyor 


© Canan Özkal / ETİD Genel Koordinatörü 


Dünya genelinde 
perakende içerisin- 
de e-ticaretin payı 


2011 yılında yüzde 3,6 iken 
2016'da bu oran yüzde 8,ye 
yükseldi, 2021'de ise yüzde 
13 seviyelerini yakalaması 
bekleniyor. TÜSİAD'ın bu 
yıl açıkladığı Dijitalleşen 
Dünyada Ekonominin İtici 
Gücü: E-Ticaret” raporuna 
göre, ülkemizde e-ticaretin 
toplam perakende içerisin- 
den aldığı pay yüzde 3,5 se- 
viyesinde. 20271 itibarıyla bu 
oranın yüzde 4,3 seviyele- 
rinde kalacağı öngörülüyor 


ki, son dönemde ülkemizde- 
ki perakende markalarının 
yapmış olduğu yatırımlar ve 
dijitalleşme süreci ile daha 
iyimser bir yaklaşım sergi- 
leyerek, bu rakamın yüzde 
Şlerin üzerine çıkacağını 
söyleyebiliriz. 


Biz ETİD olarak peraken- 
dedeki bu değişim sinyal- 
lerini üyelerimiz arasında 
da görüyoruz. 2007 yılında 
sadece internet üzerinden 
hizmet veren markalardan 
oluşan dernek üyelerimiz 
arasında bugün Kiğılı, Me- 


diaMarkt, Teknosa, Altıncı 
Cadde, Tekzen, E-bebek gibi 
perakende sektörünün bür- 
yük markaları da yer alıyor. 


Kanaldan çok 
deneyim önemli 
hale geldi 

Perakende sektörünün bu 
değişiminde birkaç tetikleyi- 
ci faktör bulunuyor. Bunlar 
arasında en belirleyicisi 
“tüketici”. Tüketiciler artık 
alışveriş yolculuğunun bir 
parçası olarak birden fazla 
kanalla etkileşim içerisin- 
de. Ortalama günün üçte 
birini online olarak geçiren 
tüketiciler satın almaya 
giden yolda online kanalları 
da daha aktif kullanır hâle 
geldi. Online olarak başladı- 
ğı alışveriş yolculuğuna mo- 
bilde devam edip mağazada 
sonlandırırken, bunun tam 
tersi bir yol ile de ilerleyebi- 
liyor. Burada perakendeciler 
her bir kanalı alışverişe gi- 
den yolda kısa duraklamalar 
olarak görmeli ve alışverişin 


tamamlanmasında her bir 
durağın artı puan kazan- 
dırdığını bilerek ilerlemeli. 
Tüketiciler için bu yolculukta 
alışveriş kanalından öte, 
markayla yaşamış oldukları 
deneyim, sunduğu çözüm, 
basit ve hızlı erişim önemli 
hâle geldi. 

Tüketicilerin ihtiyaç ve 
beklentilerindeki değişim 
araştırma sonuçlarına da 
yansıyor. Deloitte'un araştır- 
ması; çoklu kanal kullanan 
tüketicilerin online müşteri- 
lere göre işlem başına yüzde 
93, sadece fiziksel mağazalar- 
dan hizmet alan müşterilere 
göreyse yüzde 208 daha çok 
harcama yaptığını gösteriyor. 


Perakende sektörü, çok 
uzun süre online alışverişin 
melek mi şeytan mı olduğu- 
nu anlamaya çalıştı. Gelinen 
nokta açıkça gösteriyor ki, 
online kanallar uzak durul- 
ması, kaçınılması gereken 
değil, markaların büyüme 
stratejilerinin temeline 
yerleştirmeleri gereken yapı 
taşları. Özellikle son dönem- 
de sıkça konuşulan artan 
mağazacılık maliyetleri ve 
metrekare verimliliği gibi 
konular için de online ka- 
nallar, büyük fırsat niteliği 
taşıyor. 
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Yeni teknolojiler 


müşteri sadakatini ve 
karlılığı artırıyor 


Hayatın her alanında yaşamı kolaylaştıran ve hızlandıran teknolojinin yansımaları, 
perakende sektöründe de önemli değişimlere zemin hazırlıyor. Müşteri bağlılığı 
azalıyor, sadık müşteriler yerlerini yeni nesil araştırmacı müşterilere bırakıyor. 
Teknolojinin kırılganlaştırdığı müşteri sadakatinin güçlendirilmesi ve kârlılığın 
artırılması için çözüm üreten ise, yine teknolojinin ta kendisi oluyor 


Dijital dönüşüm ile 
© birlikte hızlı bir de- 


gişim geçiren sek- 
törlerin başında perakende 
sektörü geliyor. Teknoloji 
ile hayatımıza giren akıllı 
cihazlar, sosyal medya ağla- 
rındaki paylaşımlar, online 
satış siteleri müşterilerin 
daha fazla araştırma yapa- 
bilmesini sağlarken, alım 
kararlarının hızlı bir şekilde 
değişebilmesini kolaylaştırı- 
yor. Yeni nesil müşterilerin 
yüksek teknoloji kullanımı 
ve araştırmaya açık olma- 
ları marka sadakatlerini 
kırılgan hale getiriyor. Aynı 
zamanda tüketicilerin kişi- 
ye özel ürün ve hizmetleri 
tercih etmesi, perakende 
sektöründe mega mağa- 
zalardan butik ve yerel 
mağazalara geçişe neden 
oluyor. Pek çok küresel pe- 
rakende şirketi bu doğrultu- 
da bir dönüşüm yaratırken, 
yeni nesil teknolojilere her 
zamankinden çok ihtiyaç 


duyuyor. 
Bu dönemde perakende 
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İsmail Uzelli - Sensormatic, CEO 


sektörünün ve markaların 
doğru müşteriye doğru 
zamanda ulaşabilmesi, 
doğru ve hızlı analizleri 
yapabilmesi büyük önem 
taşıyor. Mağaza içi analiz 
araçları, yani mağazaya gi- 
ren ve/veya alışveriş yapan 
müşterilerin hareketlerini 
inceleyen, bütüncül olarak 
raporlayan platformlar, 
müşterilerin mağaza 
içinde geçirdikleri sürenin 
miktarını, hangi ürünleri 
ne kadar süre incelediğini 


ve satışa dönüş oranlarını 
inceliyor. Bu tip platformlar 
markaların satışlarında 
yüzde 8 ilâ yüzde 10 ora- 
nında artış sağlıyor. Aynı 
zamanda mağaza içindeki 
yoğun olan reyonları ve in- 
celeme sürelerini belirleyen 
platform, perakendecilere 
mağaza alanlarını maksi- 
mum satışı gerçekleştirecek 
şekilde planlama imkânı su- 
nuyor. Ürün yerleşim strate- 
jileri, veriye dayalı yapılarak 
reyon kârlılıklarını yüzde 40 
oranında artırılabiliyor. 


Öte yandan perakende 
sektörünün en önemli 
gelişim alanlarından biri de 
stok yönetimi. Perakende 
mağazalarında her gün 
yüzlerce ürün, tüketiciyle 
buluşuyor. Etkili ve verimli 
bir stok yönetimi oluştu- 
rulmadığı takdirde, aranan 
ürünün bulunamaması ya 
da ürünlerin stok durumu 
teyit edilmesine ve depoda 
görünmesine rağmen bu- 
lunamaması gibi sorunlar 
yaşanabiliyor. Bu gibi du- 


rumlarda tüketicilerin yüzde 
30'u aradığı ürünü reyonda 
bulamayınca, satın almaktan 
vazgeçiyor. 

Üretildiği andan satıldığı ana 
kadar ürünü takip edebilmeyi 
sağlayan teknolojilere; her 
bir ürünü adeta bir kimlik 
kartına sahip hale getiren 
RFID'yi örnek gösterebili- 
riz. Bu teknolojiyle, üretilen 
ürünler mağazaya girene 
kadar kolaylıkla takip edile- 
bildiği gibi, ürünlerin mağaza 
içindeki yerleşimleri de 
kolaylıkla izlenebiliyor. Satış 
danışmanlarının mobil olarak 
taşıyabildikleri kablosuz el 
terminalleriyle mağazadaki 
her bir ürünün hangi reyon- 
da hatta hangi rafta olduğu 
bilgisi anında tespit ediliyor. 
Bu sayede ürünler, müşteri- 
lere çok daha hızlı bir şekilde 
ulaşıyor. Bu tür teknolojilerin 
faydaları arasında; ürün 
güvenliği, gelir artışı, müşteri 
deneyimi yaratma, envanter 
takibi ve yok satmanın önüne 
geçilebilmesi gibi konular da 
yer alıyor. 
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Ofise dönüş 


dönemini nasıl geçirdik? 


Uzun bir yaz döneminin ardından ofislere dönüş başladı. Kimi çalışanlar 
yeni bir işe girerken, kimi işveren de yeni bir ofise geçti veya ofisini 
yeniledi. Peki, Türkiye'de ofise dönüş dönemi nasıl yaşanıyor? 


Ofise dönüş döne- 
© minde Türkiye ofis 


pazarına kısaca | 


göz gezdirmekte fayda var. 


danışmanlık firması JLL 
Türkiye, “Türkiye Ticari 
Gayrimenkul Pazarı Gö- 
rünümü Yarı Yıl Raporu” 
başlıklı bir çalışma yayım- 
ladı. Raporda otel, lojistik, 
perakende ve ofis pazarları 
bağlamında veri ve eğilimle- 
re yer veriliyor. Rapora göre, 
kurumsal kiracıların ofis 


ğı son dönemde arttı. Ofis 
piyasasındaki düşük kira 
seviyesi ve mülk sahipleri- 
nin teşvikler konusundaki 
yapıcı tavrı da artan far- 
kındalığa eklenince, birçok 
şirket daha iyi ekonomik ko- 


özellikleri daha iyi ofis bina- 
larına geçmek için alterna- 
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tifleri değerlendirme iştahı 
gösterdi. Geçtiğimiz yıllarda 
— kontrat döneminin sonunda OAsınıfı ofis 
- görüşme talep eden kiracılar; 


Uluslararası gayrimenkul 


« değerlendirmek ya da ekono- — pinaların dönüşmesiyle elde 


« mik durgunluğun tetiklediği — edilen ofisleri talep ettikleri 
- küçülme kararını hayata ge- 
« çirmek amacıyla kontrat gö- 
- rüşmesi talep etti. Ofis bina- 
« Jarındaki otopark alanlarının . Başlıca kiralama işlemleri (2017 2ç) 
- yetersizliği geçtiğimiz aylarda 
— öneçıkandiğerbirkonuoldu. 
piyasası ile ilgili farkındalı- ( Birçok şirket, ofislerini taşır- 
- ken verimlilik adına daha kü- 
— çükaofisleritercih etti. Ancak 


- sayısı sabit kalan araç filoları 


sorunu yaşamaya başladı. Tek- 
- noparklar, son dönemde ofis 
piyasasında talep gören ku- 
şullarda; konumu ve fiziksel ( ruluşlar olarak ön plana çıktı. 
Birçok teknoparkta doluluk 


- oranları yüzde 100'e ulaştı ve 


leme sırası oluşturuldu. 


e stokunda artış 
Si ii, byme mm Ge - Bazı küresel şirketlerin; eski- 


| Kik eger vi ie 7 | den fabrika gibi bir işlevi olan 
“ rağmen düşük kira seviyesini © ve mimari bir estetik taşıyan 


« mevcut A Sınıfı ofis stoku ge- 


— gözlendi. Özellikle Merke- 
- zi İşAlanı'nda(MİA) düşük 


Kiracı 


TO 
Kelligence 


Lokasyon 
event 
iumcu 


İmraniye 3 bin 1 


W Bureau Veritas Maltepe 2 bin 266 


- nedeniyle bu şirketler otopark 


metrekareli ofislere yönelik 
- güçlü bir talep görüldü. An- 
« cak küçük ofis talebini karşı- 
- layacak kalitede boş ofis alanı 
bulmak çok mümkün olmadı. 
- Birçok şirketin bu taleplerini 
- Asya Yakası'ndaki alt pazar- 
larda yer alan ofis binaların- 
« da karşıladığı gözlendi. Tüm 
çalışanlarını taşımak iste- 
“ diğinde önemli bir maliyet 
« yükü ile karşılaşacağını öngö- 
ren şirketler ise İstanbul'un 
* farklı bölgelerinden uydu ofis 
bakmaya başladı. 

şirketlerin talepleri için bek- | er 
© MİADışı Avrupa'da Kâğıtha- 
“ neile MIA'da Levent ve Mas- 
lak bu yılın ilk yarısında kira- 
- lama işlemi bakımından öne 


çıkan alt pazarlar oldu. Bu yı- 
ın ilk yarısında İstanbul'daki 


çen yılın aynı dönemine göre 


518 bin 500 metrekare (yüzde 
11,6) artış gösterdi. 


TKA (m2) 


Mİ Gopama > Mask Sbin760 
Nİ General Elcie Mask 3bin185 
U 


Levent 


“Nestle Erikli 
M Asseco SEE Maslak bin 313 
Danfoss Kozyatağı bin 312 


Ümraniye | 


Maltepe 


bin 498 


Kurtköy 


» 1.000 m2 üzerindeki işlemler dikkate alınmıştır. Kaynak: JLL 


Tatil döneminden iş arayışına, ofis ihtiyaçlarının tedarik 
edilmesinden gayrimenkule kadar epey hareketli bir yaz dönemi 
geride kaldı. Bu dönemin nasıl geçtiğini ele aldık 


Önce beyaz yaka- | 
© lıların tatil tercih- 
leriyle başlayalım. 


Tatilsepeti Genel Müdürü 
Koray Küçükyılmaz'ın 
açıklamasına göre, beyaz 


yakalıların yurt içindeki Çalışanların diğer bir arayı- 


öncelikli tercihi, son bir- şı da kariyerlerine yönelik. 


kaç yıldır olduğu gibibuyıl ( Kariyer.net Genel Müdürü 


da Bodrum, Belek, Kemer, O Fatih Uysal veri tabanların- 


Çeşme ve Kuşadası oldu. . da 2017 yılı itibariyle üniver- 
Küçükyılmaz, “Çocuklu ai” site, yüksek lisans ve dokto- 
leler bu yıl tatil rotalarına o ya eğitimi almış yaklaşık 8 
Side'yi de ekledi. Bölgedeki O milyon beyaz yaka aday bu- 
otellerin, yabancı turistin © junduğunu söylüyor. Uysal, 
azalması sonucunda Türk O buyılen çok başvuru alan 


misafirlere daha çok kon- sektörlere bakarak beyaz 
yakanın iş arama eğilimleri 
- hakkında net bir fikir sahibi 
revize etmesi sonucunda olmanın mümkün olduğu- 
na dikkat çekiyor. Uysal'a 
- göre, özellikle sağlık, tekstil 
- ve hizmet sektörleri geçen 
- yıllarda olduğu gibi bu yıl 
- da beyaz yakanın en çokiş 
başvurusu yaptığı sektörleri 


tenjan vermesi ve konsept- 
lerini yerli müşteriye göre 


böyle bir eğilim oluştu” 
diyor. Küçükyılmaz beyaz 
yakalıların yurtdışına tatil 
tercihlerine de değiniyor 
ve ulaşım kolaylıkları ve 
bol alternatifli olmaları- 


nın da etkisiyle İtalya, Orta | 
Avrupa, Benelüks, İspanya, 
Balkanlar, Yunan Adaları ve 


Dubai, beyaz yakalı turist- 
ler tarafından sıklıkla tercih 
edildiğini aktarıyor. 


e dönüş öncesi 
asıl geçirdik? 


oluşturuyor. Bunun dışında 


törler arasında yer alıyor. 


Hürriyet Emlak Pazarlama 
Direktörü Sevil Mertise Ha- 
ziran ayı ile Ağustos ayına ( yük bir değişiklik gözlem- 
kadarki 3 aylık süreçte sa- 
- değiştiğine değiniyor. Bay- 
 han,“Zira yaz dönemindeki 
 yılıkizinler sebebiyle daha 
- düşük alımlar yapılırken, 
- dönüşile birlikte tam kadro 
“ ihtiyaçlarına göre alımlar 


tılık işyeri ilan sayılarında 
yüzde 6 düşüşün olduğunu 
ifade ediyor. Mert, “Kira- 
lıklarda ise Haziran ayın- 
dan beri yüzde 7 düşüş var. 
Ayrıca, son 6 ay içerisinde 


hem satılık hem de kiralık 
- ve, fotokopi kâğıdı, poşet 
dosya, tükenmez kalem, 


işyeri ilanlarında ise yüzde 
12 düşüş yaşanmış. İlan sa- 


yılarındaki azalma, bize tale- 
bin arttığını gösteriyor. Her 
© çıkıyor” diyor. 
dönüş döneminde satılık ve 


yıl olduğu gibi bu yıl da ofise 


- birlikte, ofis ve işyeri fiyat- 
 larıda yükseliyor. Örneğin; 
- İstanbul'da bu yıl Haziran 
- ayında ticari gayrimenkul 
- ortalama metrekare fiyat 
 7bin 273 TL iken, Ağustos 
- 2017'ye gelindiğinde 8 bin 
oo TL'ye yükseldi” diyen 
Mert'e göre, satılık ticari 
gayrimenkullerin son 2 ay 


üretim/endüstriyel ürünler ( içerisindeki yüzde 10'luk bu 


ve finans/ekonomi sektörleri 
de istihdam hareketliliğinin 
oldukça yoğun olduğu sek- ( Ofix.com Segmentlerden 


Sorumlu Genel Müdür Yar- 


artışın yanı sıra kiralıklar- 
da da artış dikkat çekiyor. 


dımcısı Umut Bayhan, talep 
edilen ürün gamında bü- 


lemediklerini ancak adetler 


yapılıyor. Çay, şeker, kah- 


tuvalet kağıdı ve havlu gibi 
en temel ihtiyaçlar ön plana 


kiralık işyeri ilanlarına olan 
talebin arttığını görüyoruz” 


- bilgisini veriyor. “Taleple 


DIGITALAGE.COM.TR * 10: 


183 


© GÜNCEL 


Ofise dönüş döneminde 
tirmaların yeni dönem çalışmaları 


Hürriyet Emlak, Kariyer.net, Ofix.com ve Tatilsepeti.com'un üst düzey 
yöneticileri ofise dönüş dönemi için neler düşünüyor? Yöneticilerin 
görüşlerini derledik 


Sevil Mert 
Hürriyet Emlak Pazarlama Direktörü 


Hedefimiz 
emlakta süreçleri 
kolaylaştırmak 


» Platform olarak hedefimiz 
hem kullanıcılarımız hem 
emlak ofislerimiz hem de 
bireysel ilan verenlerimizin 
emlak alım-satım-kiralama 
süreçlerinde hayatlarını 
kolaylaştırmak. Özellikle kul- 
lanıcılarımızın emlak seçmek 
konusundaki soru işaretlerine 
cevaplar bulmak için sürekli 
yeni ürünler geliştiriyoruz. 
Akıllı harita, 360 sanal tur, 
temiz tapu gibi uzun süredir 
kullanıcılarımıza sunduğu- 
muz kolaylıklara bu yıl, mu- 
hitini tanı ve emlakçı puanı 
gibi yeni özellikleri ekledik. 
Üyelerimiz ve kullanıcılarımı- 
zın hayatlarını kolaylaştıra- 
cak yeni ürünler ve mevcut 
ürünlerimizin iyileştirilmesine 
yönelik olarak sürekli çalışma- 
lar yapıyoruz. 'Emlakçı Puanı" 
ve'Muhitini Tanı” ürünlerimi- 
zin ardından yakın zamanda 
“Emlak Projeleri'ürünümüzü 
de tanıttık. 
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Fatih Uysal 
Kariyer.net Genel Müdürü 


Mavi yakalılar için 
iş Olsun'u hayata 
geçirdik 


» Yakın zamanda tamamen 
mavi yakaya özel ve Türki- 
ye'de lokasyon bazlı arama 
özelliğine sahip ilk uygulama 
olan İşin Olsun'u hayata ge- 
çirdik. Çünkü eleman eksikliği 
nedeniyle para kaybetmek 
istemeyen işverenler ile en 
kısa sürede işe girmek isteyen 
mavi yaka adayların, doğru 
zamanda ve doğru platform- 
da bir araya gelmesi çok kritik. 
Kariyer.net olarak, istihdam 
piyasasında uzun yıllara da- 
yanan bir deneyime sahibiz. 
Bu deneyimden hareketle iş 
arayan mavi yaka adayların 
ihtiyaçlarını görerek, adaylarla 
işverenleri zahmetsizce bu- 
luşturmak istedik. İşin Olsun, 
adaylara adrese yönelik iş 
arama ve işverenlere telefonla 
doğrudan ulaşma imkânını 
tanıyor. 


ya” 
> 
4, ğ 
te 473 
Umut Bayhan 


Ofix Segmentlerden Sorumlu 
Genel Müdür Yardımcısı 


Sürdürülebilir 
çevre projelerine 
yoğunlaşacağız 


» Girişim olarak sürdürülebilir 
çevre projelerine ağırlık ve- 
receğimiz bir dönem olacak. 
Bu stratejimizin arkasında 

ise içinde yaşadığımız, çalış- 
tığımız dünyaya daha saygılı 
yaklaşmak var. Ayrıca müşte- 
rilerimizi de bu sürece dâhil 
edebilmek istiyoruz. Almak 
üzere olduğumuz WWF yeşil 
ofis sertifikası ile birlikte, müş- 
terilerimizin de dâhil olacak- 
ları yeni sosyal sorumluluk 
projesi üzerinde çalışıyoruz. 
Proje kapsamında ofislerde 
kullandığımız bazı ürünlerin 
geri kazandırılarak doğaya 
olan olumsuz etkilerini azalt- 
mayı hedefliyoruz. 


di 


Koray Küçükyılmaz 
Tatilsepeti Genel Müdürü 


Mobil talebe 
yönelik 
çalısmalarımızı 
sürdüreceğiz 


» Vizesiz seyahat edilebi- 

len ülkelerin genişlemesi, 

city break (kısa şehir tatili) 
dediğimiz tek şehirli kısa 
paket programlara olan 
ilginin artması ve seyahati 
çok seven bir jenerasyonun 
ekonomiye dâhil olması gibi 
olumlu gelişmelerle birlikte 
yurt dışına yönelik ilgi her 
geçen yıl artıyor. Biz de misa- 
firlerimize sunduğumuz yedi 
kıtada sekiz binin üzerinde 
tur alternatifini, daha da artır- 
mayı hedefliyoruz. Teknoloji 
açısından değerlendirirsek de, 
şu anki trafiğimizin yarısından 
fazlasını mobilden alıyoruz. 
Mobil üzerinden rezervasyon 
oranlarımız da yüzde 15'ler 
seviyesine geldi ve sürekli 
artıyor. Kullanıcılarımıza her 
zaman en iyi deneyimi suna- 
bilmek için, mobil talebine 
yönelik çalışmalarımızı sürdü- 
rüyoruz. 
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Dijital hümanizm ve 


sporun 
geleceği 


Sporun geleceğine sadece spor endüstrisi kapsamından bakmak veya her 
teknolojik gelişmeyi tek başına ele almak yanıltıcı olur. Büyük değişimler 
genelde bir kaç teknolojinin ortak kullanımlarında ve farklı endüstri 


değişimlerinin birbirlerini tetiklediği alanlar da oluyor 
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Dijitalleştirilebilen 
ve otomatize edi- 
lebilen her şeyin 


dijital ve otomatik olacağı 
gelecekte, özellikle içinde 
yaratıcılığın ve eleştirel 
düşüncenin olmadığı 
hiçbir işi yapmak zorun- 
da kalmayacağız. Bazıları 
buna tehdit olarak bakar- 
ken, ben bunu müthiş bir 
fırsat olarak görüyorum. 
Artan vakit, enerji, ve 
umuyorum yükselen 
bilincimizle artık “İyi 
hayat ne demek), Anlamlı 
iş nedir gibi gerçek so- 
rular sorabiliriz. Insanlar 
için daha iyi bir hayat 
tasarımında kuşkusuz 
“spor” hem bireysel hem 
toplumsal boyutta büyük 
önem taşıyor. 


“Yeterince iyi” 


döneminin sonu 
Bugün her bilinçli iş 


liderinin gündeminde olan 
“müşteri deneyimi”, spor 
endüstrisinde “taraftar/ 
izleyici deneyim? olarak 
odaklanılması gereken ilk 
konu. Duyguları, enerji ve 
zamanlarıyla takımlarına 


| yatırım yapan özellikle yeni 


nesil taraftarlar, kullandık- 
ları en iyi servislere benzer 
deneyimleri kendi takım- 
larından da bekliyorlar, 
hem de toleransları giderek 
azalan şekilde. Özetle “yete- 
rince iyi” artık yeterli değil! 
Ekipleriniz ve işbirlikleri- 
nizle deneyimde “en iyiler” 
ligine hazırlanın; örneğin 
sosyal deneyimlerde en iyi 
sosyal medya platformu, 
sanal gerçeklikte Hollywo- 
od'un yaratacağı içerikler 
referansınız olsun. 


Çapraz teknoloji 
tutulması 
Sporun geleceğine sadece 


spor endüstrisi kapsa- 
mından bakmak veya her 
teknolojik gelişmeyi tek 
başına ele almak yanıltıcı 
olur. Büyük değişimler 
genelde bir kaç teknolo- 


- Jinin ortak kullanımla- 


rında ve farklı endüstri 
değişimlerinin birbirlerini 
tetiklediği alanlar da 
oluyor. Örneğin; çevreci 
spor: Ultra hafif karbon 
fiber gibi yeni materyal- 
ler kadar güneş panelleri 
kullanımıyla da, stadyum 
binaları ve çatıları dönü- 
şüm geçiriyor. Pavegerin 
Rio de Janeiro'da başlat- 
tığı gibi, kinetik halı saha 
tabanında sporcular her 
bastığında elektrik üreten 
uygulamalarla, statların 
ve hatta şehirlerin enerji 
ihtiyaçlarına çözüm bu- 
labilir, akıllı şehirler için 
yeni veriler üretebiliriz. 
Koşu bandından sıkıl- 


dıysanız, sanal gerçeklik 
ile Tour de France'daki 
binicilerle birlikte dolaşa- 
bilir ya da en sevdiğiniz 
futbol takımıyla 360 derece 
oynayabilirsiniz. Wide- 
run, Holodia, Blackbox-VR, 
firstvısion bu girişimler- 
den sadece bir kaçı. Yapay 
zekâ teknolojisi ile hayranı 
olduğunuz sporculardan 
kişiselleştirilmiş şekilde 
mentorluk ve antrenörlük 
almak, giyilebilir cihazlarla 
performansınızı izleyerek 
milyonlarca dolarlık yıldız 
muamelesi görmek gele- 
cekte sıradan beklentiler 
haline dönüşecek. 


Sporculardan ve uzmanlar- 
dan seçtiğiniz platformda 
doğrudan yorumlar alabil- 
diğiniz gelecekte, kitlesel 
medya kanallarının aracı- 
lığına ihtiyacınız kalmaya- 
cak. Lig sponsoru olarak 
ise Google gibi küresel bir 
marka, hakemler olarak 
hata yapmayan, yapay zekâ 
donanımlı humanoiğler 
görebilirsiniz. VR başlığı- 
nızla, sosyal medyadaki en 
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Sporculardan ve uzmanlardan seçtiğiniz platformda doğrudan yorumlar alabildiğiniz gelecekte, 
kitlesel medya kanallarının aracılığına ihtiyacınız kalmayacak. Lig sponsoru olarak ise Google 
gibi küresel bir marka, hakemler olarak hata yapmayan, yapay zekâ donanımlı humanoid'ler 
görebilirsiniz. VR başlığınızla, sosyal medyadaki en sevdiğiniz kontaklarınızla, istediğiniz branşın, 


sevdiğiniz kontaklarınız- 
la, istediğiniz branşın, 
takımın maçını neredeyse 
stadyum coşkusunda 
istediğiniz yerden yaşa- 
yabileceksiniz. Blockchain 
teknolojisiyle, her ligin 
kendi verisi, anlaşması 
ve para birimi olabilecek. 
Bu da yeterince ilgi çekici 
bir misyonu ve hikâyesi 
olan lokal ve kaynakları 
yetersiz bir kulübün bile 
uluslararası spor izleyi- 
cilerine ulaşmasına ve 
kitlesel para fonlaması 
gibi alanlarla yeni kay- 
naklar yaratmasına fırsat 
verebilir. 


Siz hangi takımı 
tutuyorsunuz? 
Geliştirilmiş 
atletler mi, doğal 
atletler mi? 
Sporcuların kazalardan 
korunmalarını ve gü- 
venliklerini sağlayacak 
genetik geliştirmeler 
kullanmalarına izin 
verilecek. Bunun yanı sıra 
performanslarını artıra- 
cak şekilde kas kütlesinin 
artırılması, oksijen dağı- 
tımının hızlandırılması, 
ağrı eşiklerinin artırılma- 
sı gibi genetik modifikas- 
yonlar üzerinde de çalı- 
şılıyor. Karar vericiler bu 
teknolojik geleceğe, hem 
süreçlerin inovasyonu 


hem de etik karar verebil- 
me yetkinlikleri açısından 
ne kadar hazırlanıyor? 


Yapay ve doğal vücut 
arasındaki sınırlar giderek 
ortadan kalkacak, insan 
vücudunu yeniden ürete- 
bilen bilim ve teknolojilerin 
sonucunda farklı ligler 
ortaya çıkması bekleniyor; 
“Geliştirilmiş atletler” ve 
“doğal atletler gibi. Farklı 
lig lerde oynayan laboratu- 
var ortamında mükemmel- 
leştirilen atletler ve doğal 
atletler, şampiyonalarda 
karşılaşacaklar. Böyle bir 
karşılaşmada siz kimin 
takımında olurdunuz? 


Toplumsal 
inovasyon için spor 
Sporun toplumlarda “iyi 
yaşam, “etik ve ahlâk” konu- 
larında rol modelleri yarat- 
mak ve yaygınlaştırmak 
misyonu vardır. Çocuklar 
büyürlerken rol modelle- 
rinden ilham alırlar, bunlar 
ağırlıkla ailelerinde 3 ve 


bazen 4 nesil birlikte spor 
izledikleri aile büyükleri, 
sporcular ve medyadaki 
spor liderleridir. Bugün 
hem çocuklar hem ye- 
tişkinler olarak özellikle 
ülkemizde ilham veren 
rol modellerine ve umuda 
ihtiyaç duyuyoruz. Bu 
nedenle sporda şike, ho- 
liganizm, ölesiye rekabet, 
suçlama ve sadece maskü- 
len anlayışlar yerine fair 
play, sportif ruh, birlikte- 
lik, sorumluluk alma ve 
kapsayıcılık anlayışlarına 
yükselmeliyiz. 


Bu başta bilinçli liderler, 
sponsorlar, medya ve 
ebeveynler olmak üzere 
hepimizin sorumluluğu- 
dur. Human Works Design 
olarak, liderler ile “Yaşam 
Amacımız nedir?” soru- 
suyla başlayan, organi- 
zasyonlarının geleceğe 
hazırlandığı ve “Çocukla- 
rın öncelikli olduğu? bir 
dünya tasarımına katkıda 
bulunabilecekleri anlamlı 
inovasyon çalışmaları 
yapıyoruz. Siz de sporda 
inovasyona ortak insani 
değerler üzerinden anlam 
tasarımı ve yeni gelecek 
senaryoları ile başlayın, 
deneyim kılavuzları, iş 
modelleri ve teknoloji yol 
haritalarını bu anlam 

ve değerler üzerinden 


takımın maçını neredeyse stadyum coşkusunda istediğiniz yerden yaşayabileceksiniz 


tasarlayın. 


Aynı zamanda bir futbolcu 
olan filozof Albert Ca- 
mus'nün de bahsettiği gibi; 
insanlık olarak her zaman 
futboldaki fair-play ve 
takım ruhundan yararlana- 
biliriz. Sadece güç ve para 
odağıyla insanlığı tutsak 
eden sistemlerin etkisinden 
futbol (spor) ile özgürleşebi- 
liriz. Kafamızı karıştıran bu 
etkenlerden kurtulmanın 
en önemli yolu “spor ve spor 
ahâk? dır ve aracısı bunu 
topluluklara ulaştıracak rol 
modelleridir. 


Toplumumuz kendini 
mevcut paradigmalarla dü- 
şünmekten özgürleştirmiş 
spor liderlerine ve rol mo- 
dellerine ihtiyaç duyuyor. 
Haydi, sporun milyonlarca 
taraftarda yarattığı ortak 
ruh, değerler ve harekete 
geçiren heyecanı ile gelecek 
tasarımlarımızı, bugünü- 
müzün gerçeğine dönüştü- 
relim. 

Soru, katkı ve paylaşımla- 
rınız için benimle iletişime 
geçebilirsiniz; 
canayGOhumanworks.design. 
Gelecek ayın konusu: Dijital 
Hümanizm ve Finansın 
Geleceği 
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OTOMOTİV 


Otomobiller 


ve fuarları 


Marka ve model sayısındaki artışa bağlı olarak biçim değiştiren pazarda otomobiller ilk olarak 
ABD'deki ticaret fuarlarında sahneye çıkmaya başladı. Kısa bir süre sonra yeni yaşam tarzının bir 
parçası olarak otomobil, her ailenin sahip olması gereken bir prestij ikonuna dönüşecekti 


kaynakları temel di ak 
bir dizi döngü ünden 


işlev, güvenlik, donanım ve 
çevresel etki gibi eğilim- 
lerle tanımlamksanlamlı 


olacaktır. 


1808'de Erançois Isaac de 
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tian Friedrich Sehönbein 
,ise hidrojen yakıt hücresi 
prensibini keşfetti. 1859'da 
AÂnyos Jedlik'in kurşun-a- 
sit bataryayı icat etme- 
siyleise-otomotivinmyönü 


elekirıge Çev 


1885'de Karl Benz tek 
silindirli ve iki za 


benzinli otomobili i vettin 


Ford ise ilk seri mülke 


Model T ile. EKEDE 
ortak oldu. Model nin 
ortalama tüketicinin satın 
alabileceği fiyat diliminde 
olması 1927'ye gelindiğin- 


o dex milyondan fazla sayı- 


da satılmasını sağlamıştı. 
20'nci yüzyılın başlarında 
elektrikli otomobiller ilgi 
görerek popüler olsa da 
içten yanmalı motora Sa- 
hip otomobillerle rekabet 
edemedi ve pazardan çe- 
kilmek zorunda kaldı. 1929 
Dünya Ekonomik Bunalımı 
(Büyük Buhran) ve İkinci 
Dünya Savaşı'ndan sonra 
ABD'li üreticilerle birlikte 
Avrupalı ve Uzakdoğulu 
üreticilerin de oyuna katıl- 
masıyla agresif bir rekabet 
ortamı inşa edilecekti. 


Otomobiller 
sahneye çıktı 
Marka ve model sayısında- 
ki artışa bağlı olarak biçim 
değiştiren pazarda otomo- 
biller ilk olarak ABD'deki 
ticaret fuarlarında sahne- 
ye çıkmaya başladı. Kısa 


NAğbir süre sonra yeni yaşam 


Ni bir parçası olarak 
i İM her ailenin sahip 


ikonuna dönüşecekti. 23 
Mart 19or'de Chicago'da 
düzenlenen ilk “resm? oto- 
mobil fuarı, ABD'de otomo- 
bilin yaygınlaşması adına 


-.... ayrıca önemliydi. Wabash 


Almanya'daki ilk otomobil fuarı 1897'de Berlin'de yalnızca 8 otomobilin sergilenmesi ile 
gerçekleşti. Otomobilin bilinmeye ve kabul görmeye başlamasıyla fuar, Almanya'da her yıl 
en az bir kez tekrarlanan bir etkinliğe dönüştü. 1905 ile 1907 arasında otomobil üretiminin 
sanayi devrimiyle birlikte ivme kazanmasıyla yılda 2 kez gerçekleştirildi 


Bulvarı'nda bulunan 
Kolezyum fuar salonunda 
gerçekleşen fuarın açılış 
gecesinde, Chicago'daki 
“en iyi” 20 bin aileye dave- 
tiye gönderildi. Ziyaret ise 
bilet başına 50 sent olarak 
belirlenmişti. Fuarda, 
otomobil üreticilerinin 
yanı sıra yedek parça 
üreticileri ve tedarikçiler 
de yerlerini almıştı. 


Zaman içerisinde otomo- 
bil temalı fuar ve gös- 
teriler Avrupa ve Uzak 
Doğu'nun önemli kent- 
lerine de yayıldı. Mevcut 
modellerle birlikte yeni 
modellerin tanıtımları, 
konsept modeller veya 
üretim dışı klasikleri içe- 
ren fuar ve sergilemeler 
markaları, dünyanın farklı 
kentlerinde endüstri tem- 
silcileri, bayiler, tüketiciler 
ve gazeteciler ile buluştur- 
,du. Geçen sürede sayısız 

. otomobil fuarı ve marka 

| organizası — 
sinde en prestijli olarak 
anılan Frankfurt, Cenev- 
re, Detroit, Paris ve Tokyo 
“Auto Show” fuarları 
ise “Büyük Beş” olarak 
anılacak ve büyük Kitleler 
tarafından izlenecekti. 


Almanların 
vitrini 
Frankfurt 
Almanya'daki ilk otomobil 
fuarı 1897'de Berlin'de 


yalnızca 8 otomobilin ser- 
gilenmesi ile gerçekleşti. 
Otomobilin bilinmeye ve 
kabul görmeye başlama- 
sıyla fuar, Almanya'da her 
yıl en az bir kez tekrarla- 
nan bir etkinliğe dönüştü. 
19oş ile 1907 arasında oto- 
mobil üretiminin sanayi 
devrimiyle birlikte ivme 
kazanmasıyla yılda 2 kez 
gerçekleştirildi. 1. Dünya 
Savaşı ile sekteye uğra- 
yan fuar organizasyonu, 
1921'de 67 otomobil üreti- 
cisinin 9o araçla katılımıy- 
la “konfor” mottosuyla 
hayata geçti. 

Küresel durgunluğa 
karşın 22. Otomobil F'uarı 
1931'de 295 bin ziyaretçiye 
ev sahipliği yaptı ve bu fu- 
arda ilk önden çeker araç- 


lar sergilendi. 1939'daki 
fuar, 825 bin ziyaretçiye 
ulaştı. 1951'de fuar ilk kez 
Frankfurt'ta gerçekleşti. 
Nisan ayında kapılarını 
açan etkinlik, 570 bin 
ziyaretçiye ulaştı ve bu 
yıl ilk turbo dizel motor 
sergilendi. 6 ay sonra ise 
Berlin'de gerçekleştirilen 
fuar ise yalnızca 290 bin 
ziyaretçiye ulaşabildi. 
Alman otomobil endüst- 
risi bugünden sonra 
Berlin'deki fuarı noktala- 
yarak “Auto Showr'u (Die 
Internationale Automo- 
bil-Ausstellung) iki yılda 
bir kez gerçekleştirilmek 
üzere Frankfurt'a taşıdı. 
1989'da düzenlenen 


Frankfurt Auto Show, 
araç sayısının yüksek- 


liğinden ve sergileme 
alanında sıkışıklığa neden 
olmasından ötürü binek 
ve ticari araçların bir ara- 
da sergilendiği son fuar 
oldu. Alman Otomobil En- 
düstrisi Birliği (Verband 
der Automobilindustrie) 
tarafından düzenlenen ve 
ı milyon 200 bin ziyaretçi 
ile katılım rekoru kıran 
fuarın tek sayılı yıllarda 
binek, çift sayılı yıllarda 
ticari araçlara ayrılması- 
na karar verildi. Böylece 
1997'de fuar ilk kez yal- 
nızca binek otomobillere 
özel olarak açıldı. O yıl 43 
ülkeden bin 271 katılımcı, 
yeni ürün ve inovasyon- 
larını 935 binden fazla 
ziyaretçi ile başarıyla 
buluşturdular. 1992'de 


OTOMOTİV 


ise ilk ticari araçlar fuarı 
Hannover'de gerçekleşti. 
Fuarda yer alan 29 ülke- 
den 1284 katılımcı marka, 
287 bin ziyaretçiye ulaşma 
olanağı buldu. 


2001'de gerçekleştirilen 11 
Eylül terör saldırılarının 
ardından kapılarını açan 
fuarda, tüm seremoniler 
ve kutlamaların yanı sıra 
sergileme alanlarındaki 
müzikler de iptal edildi. 
2009'da süren finansal 
krize karşın 850 bin 
ziyaretçiye kapılarını açtı, 
bu yıldan sonra hibritten 
elektrikliye ve hidrojen 
yakıt hücreli otomobil tek- 
nolojilerine uzanan geniş 
bir perspektifte modeller 
tanıtıldı. 


Cenevre 
Otomobil Fuarı 
Uluslararası Cenevre Oto- 
mobil F'uarı (Salon inter- 
national de Fautomobile), 
her yıl Mart ayında İsviç- 
re'de Cenevre Palexpo'da 


düzenleniyor. Cenevre 
Cointrin Uluslararası 
Havalimanı'nın yanındaki 
fuar alanında gerçekleşti- 
rilen etkinlik, diğer “Auto 
Show” organizasyonları 
gibi Uluslararası Otomobil 
Üreticileri Organizasyonu 
(Organisation Internati- 
onale des Constructeurs 
dAutomobiles) tarafından 
hayata geçiriliyor. İlk kez 
190.pte düzenlenen fuar, 
otomobil tarihinde o ana 
kadar yer almış benzin- 
live buharlı araçlarla 


: il — 3) :ıseS'de Grg alaz 
birlikte yüzyılın başından O Yonu olarak düzenlendi. zi lönmeye dövaf 


itibaren üretilmiş elekt- 
rikli ve içten yanmalı 
tüm modellere yer verdi. 
İlerleyen yıllarda özellik- 
le tasarımlarıyla dikkat 
çeken egzotik süper spor 
ve konsept otomobiller 
fuarda her zaman ilgi 
odağı oldu. Prototipler, 
yeni donanımlar, teknik 
inovasyonlar, uluslararası 
ortaklıklar, politik ve sos- 
yal tartışmalar da dâhil 


olmak üzere otomobilin 
gündemini belirleyen her 
konuya fuarda yer verildi. 


Detroit 
Otomobil Fuarı 
Bugün daha kapsayıcı ola- 
rak, Kuzey Amerika Ulus- 
lararası Otomobil Fuarı 
(North American Interna- 
tional Auto Show - NATA 
adıyla anılan etkinlik 

yıl Ocak ayında DötEE 
Michigan'da düzenleniyor. 
Fuar, 1899'da ilk kez yere 


ğinde üretici ve katılımcı- 
ların niyetleri ile 
kendi kulvarında dikkat 
çekti. Detroit”ten alınan 
aretle,sonraki yıl New 


iperkaları n ye 
Ee 
İisirar 5 
ilk kez 


ziyaretçiolarak 1957'de 


katıldı. Avrupalı markalar 
ilk kez etkinlikte araçla- 
rını sergilediklerinde ise 
takvim 1989”wgösteriyordu 
ve çok uluslu katılım fuara 
“uluslararası” bir kimlik 
kazandırdı. Bu yıldan son- 
ra Detroit Otomobil Fuarı, 
Kuzey Amerika Uluslara- 
rası Otomobil Fuarı olarak 
tescil edildi. Fuar, 2004 ve 
2005'te sivil toplum kurur- 
luşlarına gelir sağlamak 
adına önizleme biletlerini 
17 bin 500 kişiye satarak 

7 milyon dolar gelir etti. 
Bugün fuarın yerel ekono- 
miye katkısının 500 milyon 
dolardan yüksek olduğu 
tahmin ediliyor. 


Paris Otomobil 
Fuarı 


ÖLÜ 09 dari- 
fuarı 1898'de 
ideri Albert de 
aratından başlatıldı. 
/ 1910'dan onra Cham- 


etti. Birinci Düfiya Savaşı 
.- Sırasında askıya alınan 
“ fuar, 1977'ye dek ekonomik 
“durum gibi değişkenler- 
“den ötürü sekteye uğradı. 
Pafis-OtomüöbirF'üarı” 
(Mondial de YAutomobile), 
1976'dan bugüne 2 yılda bir 
Frankfurt Otomobil Fuarı 
ile dönüşümlü olarak Ekim 
ayında gerçekleştiriliyor. 
2014'de fuar, 1 milyon 250 
binden fazla ziyaretçi 


alarak ve dünyada Tokyo 
ve Frankfurt fuarlarını 
geride bırakarak en çok 
ziyaret edilen otomobil fu- 
arı unvanını elde etti. Bu- 
gün Paris Otomobil Fuarı, 
başta Fransız otomobil 
devlerinin gövde göste- 
risi yaptığı bir platform 
olmaktan öte endüstrinin 
tüm bileşenlerinin yer 
aldığı uluslararası bir or- 
ganizasyon olma işlevini 
sürdürüyor. 


Tokyo Otomobil 
Fuarı 

İki yılda bir, Ekim-Kasım 
aylarında Tokyo Big Sight 
bölgesindeki Uluslara- 
rası Sergi Merkezi'nde 
düzenlenen Tokyo Motor 
Show, üretimdeki model- 
lerden daha çok konsept 
otomobillere ev sahipliği 
yapmasından ötürü med- 
ya, otomobil ve motosik- 
«let tutkunlarının büyük 
. ilgisiyle karşılaşıyor. 


mekânında kapılarını açtı. 
On günde 547 bin ziyaret- 
çi sayısına ulaşan fuarda 
254 katılımcı 267 araç 
sergiledi. Fuar, uluslarara- 
sı enerji krizinden ötürü 
1973'ten bugüne iki yılda 
bir gerçekleşen bir organi- 
zasyona dönüştü. Özellik- 
le Japon üreticilerin yeni 
tasarım anlayışlarını ve 
alternatif enerji ve ulaşım 
çözümlerini duyurdukları 
bir vitrin işlevi görmesin- 
den ötürü yüksek ziya- 
retçi sayılarına ulaşıyor 
ve otomobil gündemini 
belirliyor. 


Geleneksel 

ile dijitalin 
buluşması 

100 yılı aşkın geleneğinde, 
otomobil fuarlarında çok 
sayıda marka ve model 
sergilendi. Bazı konsept 
otomobiller seri üretime 
dönüştü, bazıları mar- 

ka, tasarım ve teknoloji 


 Japof'otomöbil Üreticileri — yolculuğunun primitifleri 


Birliği (Japan Automobile 
Manufacturers Associa- 
tion - JAMA) tarafından 
düzenlenen etkinlik, 
dünyadaki tüm otomobil 
organizasyonları arasında 
söz konusu diğer fuarlarla 
birlikte “Büyük 5” içerisin- 
de yer alıyor. Başlangıçta 
“AL Japan Motor Show” 
olarak adlandırılan etkin- 
lik, ilk 20 Nisan 1954'te 
Hibiya Park adlı açıkhava 


olarak depolara terke- 
dildiler. Çağının ötesine 
geçen konsept otomobiller 
ise üretici gg zelerinde 


1990'lı 
si veyrek olması, bugi 


otomotiv Gifdü trisi 


Pda yükse g 


kuşağın satın alma tercih- 
lerinin markalar üzerin- 
deki baskısı kaçınılmaz. 
İnovasyon yatırımları ile 
dikkat çeken köklü Alman 
üreticilerin ev sahipliği- 
ni yaptığı ve geçtiğimiz 
günlerde kapılarını 
henüz kapatan Frankfurt 
Otomobil Fuarr'nda da 
tüm markaların elektrikli 
ve otonom (sürücüsüz) 
teknolojileri sahneye 
çıktı. Görünen o ki köklü 
otomobil markalarıyla 
stratejik işbirlikleri kuran 
Çinli üreticilerin fuarda 
ipucunu verdiği yatırım- 
lar da yakın gelecekte 
gündemde yer bulacak. 
67'ncisi gerçekleştiri- 
IgayF'rankfurt Otomobil 
Füarrnda, artan maliyet- 
leri gerekçe göstererek 
katılmayan 12 markaya 
karşın, 100'den fazla 
modelin dünya prömi- 
yeri gerçekleşti. Fuarın, 
“Gelecek Şimdi” teması- 
na uygun olarak sosyal 


medyada da yoğun bilgi 
akışı oldu. Özellikle yeni 
kuşağın yeni medya 
temsilcileri fuarı “onli- 
ne olarak milyonlarla 
buluşturdular. Fuarda 
yer alan tüm markaların 
fuar çerçevesinde iletişim 
yürütmesi, geleneksel 
sergileme yöntemlerini 
dijital çözümlerle buluş- 
turmaları, bütünleşik 

bir iletişim yaklaşımını 
ortaya koydu. Frank- 
furtta, sergilemenin yanı 
sıra elektrikli ve kentsel 
mobilite ve alt başlıklarını 
kapsayan farklı içerikte 
oturumlara yer verilmesi 
de fuarın bilgi birikimi 
ve paylaşım işlevini öne 
çıkarmayı hedeflediğini 
düşündürdü. 
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yapılmışı var! 


Bu yıl 67. kez düzenlenen Frankfurt Otomobil Fuarı, katılan markaların 
vizyonlarını sergilediği bir fuar oldu. Ben de Bosch Türkiye'nin davetlisi 
olarak ilk katıldığım fuardan izlenimlerimi, işin nereye gittiğini, markaların 
yaklaşımlarını, teknoloji ve otomotiv sektörlerinin nasıl bu kadar iç içe 
girdiğini bu ay yazmaya karar verdim 


o Timur Akkurt, ©timurakkurt 


Teknoloji yazarı 
olarak otomobil 
fuarına davet edili- 


yor olmam aslında değişimi 
en güzel anlatan gösterge. 
Bu arada sık sık global 
fuarlara katılma fırsatına 
sahip olduğum için farklı 
ülkelerin teknoloji yazar- 
larında da tanıdıklarım 
olmaya başladı. Kimiyle 
selamlaşıyoruz, kimiyle 
sohbet etme şansımız 
oluyor. Kimiyle de göz 
aşınalığım var. Niye bunu 
söylüyorum biliyor musu- 
nuz? Tıpkı IFA, CES gibi bir 
fuarmış gibi yine dünya 
teknoloji basını “otomobil? 
fuarındaydı! Bundan sonra- 
ki otomobil fuarlarında da 
olmak zorunda hissettiğimi 
söylemeliyim. Zira teknolo- 
jinin tekerlek takılmış hali 
haddinden fazla ilgimi çekti 
diyebilirim. Klasik anlam- 
da otomobil konusunda 
uzmanlaşmış gazetecilerin 
teknolojiye olan yatkınlığı 
artık çok önemli. Otomo- 
billerin yüzde 100'ü yüksek 
teknoloji ürünü olmuş 


durumda. Nasıl bir telefon, 
tablet, bilgisayar inceliyo- 
ruz, işte artık otomobilleri 
de bu şekilde inceleyece- 
giz desek sanırım abartılı 
olmaz. Fuarda ilk dikkatimi 
çeken neredeyse tüm mar- 
kaların konsept araçlarını 
sergilemesiydi. Her stant 
baş köşesine gelecekten 
gelen bir otomobil yerleş- 
tirmişti. Net söylemeliyim, 
hepsi çok güzel görünüyor- 
du. Elektrikli araçlar faz- 
lasıyla önemseniyor. Yine 
her markanın elektrikli 
aracı stant alanında yerini 
almış durumda. Dünya 
basının normal araçlarla 


Gerçi, burada 


fazla ilgilendiğini görme- 
dim. Herkes ya elektrikli 
araçların etrafını sarmıştı, 
ya da konsept araçları. 
Teknolojik olarak daha 
zayıf diyeceğimiz sade 
araçlar tek başlarına olan 
biteni izlemekten başka bir 
şey yapamadılar. Elektrikli 
otomobiller üreten firma- 
lar bence çok büyük bir 
savaş öncesinde hummalı 
bir hazırlık sürecindeler. 
Tesla'nın yaptığı dev atak 
sonrasında tüketicilerin bu 
markaya gösterdiği aşırı 
ilgi, sahip olma isteği belli 
ki, diğer devlerin iştahını 
açmış. Potansiyeli gören 


Alman ve Japon markaları 
güçlü özelliklerle pazara 
giriyorlar. Belli ki burada 
işler fena kızışacak. Marka 
olarak Tesla'yı Apple'a 
benzetiyorum. Elektrikli 
olmasının yanı sıra basit, 
sade, güçlü tasarımlarıyla 
pek çoğumuzun dikkatini 
çekmeyi başardılar. Tıpkı 
Apple ürünlerinde olduğu 
gibi Tesla modelleri için 

de uzun kuyruklar oluştu. 
Aklıma ilk gelen soru şu 
oldu; Tesla, karşısına çıkan 
bu dev markalar karşı- 
sında güçlü durabilecek, 
kalabilecek mi? Bu işin 
profesyonelleri hiç küçüm- 
senmeyecek, hatta pek 

çok yönüyle Tesla'dan çok 
daha iyi modelleri piyasaya 
çıkartmaya başladı. Sektör 
tecrübeleri, güvenilir olma- 
ları ve lojistik konumlarıyla 
bence Tesla'yı zorlayacak 
lar. Bakalım, nasıl bir karşı 
atak göreceğiz. Çok kolay 
teslim olup lokal bir marka 
olmak istemeyeceklerdir 
diye düşünüyorum. 
Markaların 
hemen hepsi 
otonom araçlara 
hazır 

Otonom araçlardan bir sü- 
redir bahsedip duruyorum. 
Çok belli olan şu ki, otonom 
araçlar trafiğe çıkmaya 
hazır. Gerekli tüm dona- 
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nımları artık barındırıyor- 
lar. Hazır olmayan çevresel 
düzenlemeler ve biziz. Bu 
araçların trafiğe çıkması 
için çok yüksek kalitede 
standartların sağlanması 
mecburiyeti var. Bunu 
şuna benzetebiliriz; gözleri 
açılmamış yavru kaplum- 
bağalar gibiler. Ay doğdu- 
Şunda patır patır yuvala- 
rından çıkacak ve aramıza 
karışacaklar. Bilmeyenler 
için kısaca özetlemeye 
çalışayım: Otonom araçla- 
rın trafikte olabilmesi için 
trafik işaretleri, şeritler, 
5G internet teknolojisi ve 
hepsinden önemlisi gerekli 
yasal düzenlenmelerin 
yapılmış olması gerekiyor. 
Tüm bunlar gerçekleşmesi 
durumunda otonom rüyası 
gerçek olacak. Markaların 
neredeyse hepsi hazır. 
Sürekli testler yaparak 
açık kapı bırakmamak için 
kendilerini geliştirmeye 
devam ediyor, antrenman 
yapıyorlar. Oyuna girmeye 
hazırlanan yedek futbolcu- 
lar gibiler diyebiliriz. 
Fuarda bir diğer dikkatimi 
çeken detay, uçan otomo- 
bildi. Bildiğin kanatları 
çıkıyor, gerekli hıza ulaştığı 
an asfaltla olan bağı ko- 
puyor ve uçmaya başlıyor. 
Çok acayip, etkilendiğimi 
itiraf etmeliyim. Demo 
değil, gerçekten uçan bir 


Otonom araçların trafikte olabilmesi için trafik işaretleri, şeritler, 5G internet 
teknolojisi ve hepsinden önemlisi gerekli yasal düzenlenmelerin yapılmış olması 
gerekiyor. Tüm bunlar gerçekleşmesi durumunda otonom rüyası gerçek olacak. 
Markaların neredeyse hepsi hazır. Sürekli testler yaparak açık kapı bırakmamak 
için kendilerini geliştirmeye devam ediyor, antrenman yapıyorlar 


araç yapmışlar. Test uçuş 
videoları inanılmaz. 


Gelelim fuarda duyurulan 
en önemli haber konusuna. 
Bosch öyle bir hareket yap- 
tı ki, inovasyon kelimesinin 
anlamını tam anlamıyla 
verdi. Geliştirdiği elektrikli 
araç başlangıç seti ile tüm 
sektöre hizmet edebileceği- 
ni söyledi. Bu ne demek? 


Artık otomobil üreticileri 
elektrikli araç yapmak 
istediklerinde Bosch'un 
geliştirdiği kiti alarak işin 
elektrikli motor, batarya, 
şanzıman ve ilgili kompo- 
nentleri üretmek, geliştir- 
mekle vakit kaybetmeye- 
cek. Piyasaya çıkartmayı 
planladığı modele göre bir 
kit alacak, kendisi aracın 
kaportası, tasarımı vs. 
işlere odaklanacak. İşte, bu 
kadar. O kadar önemli bir 
adım ki bu! Türkiye olarak 
yerli araba yapmak için 
çalışmalarımızı sürdürüyo- 
ruz! Yüzde 100 yerli olma 
ihtimali yok biliyorsunuz. 
İşte bu seti alarak büyük 
zaman ve para kazanabili- 
riz. Daha doğrusu parayı, 
zamanı kendimize sakla- 
yabiliriz. Yemek program- 
larında vardır ya, “Bugün 
size orman kebabı nasıl 
yapılır onu anlatacağım” 
der. Tam arkasında da, 
“Gerçi, burada yapılmışı 
var” der ve bitmiş yemeğin 


görüntüsü eşliğinde detay- 
ları vermeye çalışır. Durum 
onun gibi bir şey aslında. 


Gerçi burada 
yapılmışı var! 
Bunun iki faydası olacak. 
Elektrikli araçlar ile ilgili 
standartlar çok daha hızlı 
oturtulmuş olacak. Satış 
sonrası yaşanabilecek 
sorunları çözmek için ciddi 
tecrübesiyle Bosch orada 
olacak. Onarım ekipleri 
benzer motorlarla arıza ge- 
len araçları çok daha hızlı 
tamir edebilecek. Zaman- 
dan ve paradan tasarruf 
edilmiş olacak. Eminim, 
Boscivun yakaladığı bu de- 
tayı diğer firmalar da yap- 
mak isteyecek. Bu da güzel 
olacak. Rekabet tüketiciye 
yarayacak, daha makul fi- 
yatlı elektrikli araçlar daha 
ulaşılabilir olacak. Yedek 
parça, bakım, geliştirme iş- 
leri ciddi tecrübesiyle Bos- 
civun rahatlıkla altından 
kalkabileceği bir durum. 
Yeni konsept araçlarda 
dikkatimi çeken bir diğer 
konu, oturma düzenleri, 
ileri bakan koltuklar yerine 
karşılıklı oturduğumuz 
koltuk düzenleri geliyor. 
Tren kompartımanı bilen- 
ler anlamıştır. Gitme gelme 
işlerini yakın gelecekte oto- 
mobiller yaparken, biz ister 
toplantı yapacağız ister 
keyifli sohbetler. Kapıların 


açılma şekli yine değişen 
önemli bir detay. Arka kapı 
sağa doğru açılırken ön 
kapı sola doğru açılarak 
insanların araca rahat- 
lıkla binilmesini sağlıyor. 
Yakın gelecekte daha sık 
görmeye başlayacağımız 
bir diğer detay: Alışveriş 
yapmışsınız, eliniz kolunuz 
dolu yağmur yağıyor, oto- 
park çok uzakta. İşte,tam 
bunun için bir özellik ge- 
liyor. Sizi evinize en yakın 
noktaya getiren aracınız 
gidip kendisi boş park yeri 
arayacak. Sabah işe gitmek 
için evinizden çıktığınızda 
da arabanız kapınızda ha- 
zır. Dediğim gibi bu araçlar 
artık fazlasıyla akıllılar. Bu 
kadar dijital olan, bu kadar 
internete bağlı olan aracı- 
nız siber tehlikelere de bir 
o kadar açık olmuş oluyor. 
Aracınız dijital olarak çalı- 
nabilir hatta en kötü senar- 
yo ile ilgili şunu eklemeden 
geçemeyeceğim. İçerisinde 
sizin olduğunuz halde 
kaçırıldığınızı düşünsenize! 
Fidye işleri de paralelinde 
epey gelişecek. Bu konuda 
da çok ciddi tedbirler alın- 
mak zorunda. Düşünsenize 
otonom bir okul servisi 
siper korsanlar tarafından 
kaçırılacak, Çocuğunuzu 
bir daha görmek istiyor- 
sanız şu kadar parayı 
yanınızda getirin.. 
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GELENEKSEL VE DİJİTAL 
SANATÇILAR BİRBİRLERİNİ 
DESTEKLERSE, SANAT KAZANIR 


“En kaliteli görsellikte ve en kısa sürede mesajını izleyicisine net bir şekilde 
aktarabilen filmler yapma” hedefiyle yola çıkan Gorillafilm.co'nun iki ortağı 

Fatih Sinan Şimşek ve Hüseyin Emre Tekel ile kariyer yolculukları, marka ve ajans 
ekosistemi ve sanatın reklam dünyasındaki algısı üzerine bir sohbet gerçekleştirdik 


Kısaca sizleri 
tanıyabilir 

miyiz? Ne 
kadar zamandır 
birlikte iş 
yapıyorsunuz? 
Fatih Sinan Şimşek (FSŞ): 
Sektördeki bir kaç ajansa 
10 yılımı verdikten sonra 
animasyon yapmaya karar 
verdim. Gorillafilm.co'yu 
kurdum ve 2,5 senedir de 
sektöre bu şekilde hizmet 
veriyorum. 


Hüseyin Emre Tekel (HET): 
Çeşitli TV Dizileri, Belgesel 
ve Prodüksiyon şirketlerin- 
de çalıştıktan sonra yeterli 
diye düşünüp animasyona 
yöneldim. Aslında tüm bun- 


g4lın: 
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ları yürütürken bir taraftan 
da animasyon yapıyordum. 
2 sene evvel Gorillafilm. 


co'ya katıldım. Şimdi mutlu 
bir ortaklığım var. 2018 ile 
15. senemize giriyoruz. 


Gorillafilm.co nasıl 
ortaya çıktı? 

FS$: Gorilla rumuzu ile 
2009'dan beri gündeme 
dair eleştirel işler yapıyor- 
dum. Sanata olan borcu- 
mu bu şekilde azcık da 
olsa ödeyebiliyormuşum 
gibi hissettiriyordu. Çoğu 
illüstrasyon ve animasyon 
ağırlıklıydı. Animasyonları 
da Emre yapardı. Çizgile- 
rimi kendimi bildim bileli 
Emre anime eder. Aynı 


zamanda da çalıştığımız 
yerlerdeki görevlerimizi 
aksatmadan götürmeye ça- 
lışıyorduk. 2015 yılında bir 
ajansta kreatif direktörlük 
yaparken kararımı verip 
yola koyuldum. Bu yolda 
bana ilk eli Kala Film'in pat- 
ronu Hazer Baycan uzattı. 
Fikrimi dinledi. Bana Kala 
Film'de bir yer açtı. Ona da 
bu vesile ile çok teşekkür 
ederim. Tabii, prodüksiyon 
dinamikleri ile animasyon 
dinamikleri farklı olduğun- 
dan bana kanatlanacağım 
gücü verip yolumu çizdi 

ve yollarımızı ayırdık. 

Daha sonra Kaan Kaner 

ile bir ortaklık denedik. 
Çok yoğun ve başarılı bir 
çalışma sürecinden sonra 
o da kendi yolunu çizdi ve 
birbirimize teşekkür edip 
vedalaştık. Bunun ardından 
10 seneden fazladır birlikte 
çalıştığım Emre'ye “-Artık 
vakti geldi sanki değil mi” 
diye sordum. O da... 


HET: “Benim için değişiklik 
olmaz” dedim. Zaten yıllar- 
dır beraber çalışıyorduk. 
Sadece resmiyete dökül- 
müş oldu. Uzun flörtümüz 
evliliğe dönüştü gibi düşü- 


nebiliriz. 

Kaç kişilik bir stüdyo 
Gorillafilm.co? Nasıl 
bir yapısı var? 

Temelde ş kişilik bir şirket. 
Aldığı işin boyutuna göre 
büyüyüp küçülebilen 
modüler bir yapımız var. 
Mutfaktaki ş kişi ile bir çok 
farklı stile ait iş üretebili- 
yoruz ama bazı projelerde 
birlikte çalıştığımız ajans 
veya markalar çok spesifik 
konsept taleplerinde bulu- 
nabiliyor. Bu durumlarda 
da işinde çok başarılı üçün- 
cü parti iş ortaklarımızın 
desteğine başvuruyoruz. 


Gorillafilm.co sizce 
sektörün hangi 
taleplerine cevap 
veriyor? 

2D animasyon öncelikli 
olmak üzere her türde 
animasyon ihtiyacını karşı- 
lıyoruz. Birlikte çalıştığımız 
marka veya ajansların bize 
şans tanıdığı her projede, 

o projeye özgü konseptler 
yaratarak, işin içerisine 
sanatı da dâhil etmeye özen 
gösteriyoruz diyelim. Bunun 
yanı sıra gelişen dijital çağ 
dinamikleri ile süre olarak 
iyice küçülen filmcikler 
konusunda kalite anlamın- 
da bir hedefimiz var. “En 
kaliteli görsellikte ve en kısa 
sürede mesajını izleyicisine 
net bir şekilde aktarabilen 


filmler yapalım” hedefiyle 
yola çıktık. Bu cümleyi kur- 
mak dahi yaklaşık 7 saniye 
sürüyor. Bizim bu nitelikteki 
filmlerimiz için hedefimiz 
ise maksimum 3 saniye. 

Biz bunlara ürün olarak 
“Gorilla Loops” adını verdik. 
Görsel kalitesi yüksek, kısa 
süreli film içerikleri. 
Birlikte ortaya 
çıkardığınız, içinize 
en çok sinen 
işlerinizin isimlerini 
alabilir miyiz? 
Klasiklerimizden Coca-Cola 
8-Bit diyerek başlayalım. Bir 
sezon Süper Lig'de atılan 
tüm güzel golleri 8-Bit şek- 
linde anime ettik. Lig hafta 
sonu oynanıyordu. Hafta- 
nın golleri seçiliyordu ve 
hemen hafta başı videomuz 
yayındaydı. Hem de o hafta 
takımların giydiği forma- 
lara, maçların oynandığı 
statlardaki hava şartlarına 
ve reklam panolarındaki 
animasyon detaylarına 
kadar. Bu da, bu şansı bize 
tanıyan ajansımız Plasen- 
ta'ya ödüller getirdi. Yeni 
Petrol Ofisi işlerimizi çok 
seviyoruz mesela. Çünkü 
çizgisi, animasyon tadı bam- 
başka. Bu projede çok özel 
bir ekip çalıştı ve ortaya da 
güzel bir seri çıktı. Cem Yil- 
maz'ın Ali Baba ve 7 Cüceler 
filmi için yaptığımız ön 
jenerikten de bahsetmeden 
geçmeyelim. Hem sinema 
sektörüne sunduğumuz ilk 


iş olması sebebiyle bizim 
için çok kıymetlidir, hem de 
Türk sineması için büyük 
emek ve bütçeler ile hari- 
kalar yaratan Cem Yılmaz'a 
duyduğumuz hayranlıktan 
ötürü yeri başkadır. Ayrıca 
bu iş, bu filmin hemen arka- 
sından rol aldığı “İftarlık 
Gazoz” filminin tanıtım 
işleri için de bize yol açtı. 
Son olarak Muhabbet CPC 
ile hayata geçirdiğimiz 
“Efendi Beşiktaş” filmi 
diyoruz. Çok kısa sürede 
hayata geçirdiğimiz bu 
film taraftardan büyük 
ilgi gördü. 


Markaların 
ajanslardan temel 
beklentileri yıllar 
içinde nasıl değişti? 
Biz animasyon alanında hiz- 
met verdiğimiz için bu ko- 
nuda söz hakkı ajansların- 
dır diyoruz. Ama ajansların 
film yapım şirketlerinden 
beklentilerinden bahsede- 
cek olursak, dijital mecralar 
televizyona göre çok daha 
fazla tercih edilir oldu. 
Yeni teknolojiler 
yaptığınız işi nasıl 
etkiledi? 


HET: Hızlandırdı, kolaylaş- 
tırdı ve maliyetleri düşür- 
dü. Bu üçü üretim sürecine 
dair söyleyebileceklerimiz. 
Bir de, networking var 
tabii. Sosyal ağlar sayesin- 
de farklı yetenekler daha 
ulaşılabilir oluyor. Bu da 
görsellik ve animasyonda 
çeşitlilik imkânı sağlıyor. 
Türkiye'de dijital 
sanat diye bir 
kavramdan 
bahsetmek ne kadar 
mümkün? 

Fs$: Şahsen ben sıkça bah- 
sediyorum. Düzenli olarak 


icra etmeye de özen gös- 
teriyorum. Kasım ayının 2. 
haftası İstanbu”da CKM'de 
göstereceğim “ICO” adında 
bir sergim var mesela. Bu 
alanda ülkeme küçücük 

de olsa bir katkı yapabilir- 
sem dünyanın en mutlu 
adamı olurum. Gerisi sanat 
seyircisinin ilgisine kalıyor. 
Bu konudaki tek temennim 
sanat anlamında yaratımın 
kısıtlı olduğu ülkemizde, 
geleneksel sanat anlayışı ile 
sanatlarını icra eden sanat- 
çılarla; dijital sanatçıların 


birbirini desteklemeleri ve 
birbirlerine saygı duyma- 
ları. Bu gerçekleşirse sanat 
kazanır diyorum. Bu coğ- 
rafya bunu hak ediyor. 


Sanat Türkiyedeki 
marka-pazarlama 
ekosisteminde ne 
derece önem verilen 
bir parametre? 

Bu çok fazla değişken 
barındıran bir soru. Bizden 
talep ettiği işlerde sanatsal 
anlamda konuya hakim 

ve belli bir beklenti ile 
çalıştığımız ajanslar da var, 
inisiyatifi tamamen bize 


bırakan ajanslar da. Biz 
görsel dünyasını tamamen 
kendimiz oluşturduğumuz 
işleri yapmayı daha çok 
seviyoruz. Biz ajansımızı, 
ajansımız da bizi dikkatle 
dinlediğinde hem kalite 
yükseliyor, hem zamanlama 
anlamında avantaj sağlıyo- 
ruz. Tabii ki çok daha özen 
gösterilmesi gereken bir 
konudan bahsediyoruz. Biz 
inanıyoruz, umudumuz var. 
Sanat adına tüm şartlar 
yakın bir gelecekte daha 
güzel olacak. 
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SÜTÜCÜSÜZ 
otomobillere hazır MmIyız? 


Ford'un Model T ile gerçekleştirdiği seri üretim metodu, sadece otomotiv sektörünün kaderini 
değil, aynı zamanda neredeyse dünyadaki bütün üretim modellerini etkisi altına aldı. Otomobilin 
seri üretimi, kitlelerle buluşabilmesine ve neredeyse hepimizin otomobil sahibi olmasının önünü 
açtı. 100 yıldır üretim dünyasına öncülük eden otomotiv sektörü şimdi yeni bir devrime öncülük 
etmeye hazırlanıyor: Sürücüsüz otomobiller 


© Sercan Çalbak 

Google'la 2009'da 
başlayan sürücü- 

süz otomobil se- 
rüvenine şu anda 
Volvo, Ford, GM, FIAT, 
Samsung, Tesla ve Bai- 
du gibi dünyanın pek çok 
önemli otomobil ve tek- 
noloji üreticisi de katılmış 
durumda. Apple'ın da bu 
konuda çok gizli bir çalış- 
ma içinde olduğu dediko- 
duları sürekli dolaşıyor. 
Kimin gerçek bir araçla 
tüketicilerin önüne çıka- 
cağını henüz bilmiyoruz 
ancak BI Intellegence'ın 
yaptığı araştırmaya göre, 
2020'de yani yalnızca 4 yıl 
sonra 5,5 milyon sürücü- 
süz otomobilin yollarda ol- 
ması bekleniyor. Elektrikli 
otomobiller için de benze- 
ri ütopik tahminler yapr- 
lıyordu ancak bu öngörü 
henüz pek gerçekleşmedi. 
Bu sebeple rakam bugün- 
den bakınca pek gerçekçi 
görünmese de, sürücüsüz 
otomobillerin bir şekilde 
hayatımıza gireceği kesin. 
Sürücüsüz otomobillerin, 
şu anda bizim öngörebildi- 
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gimiz anlamda hayatımıza 
etkilerini inceleyelim. 


Fırsatlar 

İlk otomobillerde ne yan 
ayna ne stop lambası ne 
de emniyet kemeri gibi pek 
çok özellik vardı. Otomobil- 
ler için bu kadar otoyol ol- 
madığı gibi trafik ve trafik 
polisi ve doğal olarak trafik 
hukuku da yoktu. Otomobil 
aklımıza gelmeyen sayısız 
sektörün ve alanın doğma- 
sına neden oldu. Bütün bu 
alanların doğuşunda, olu- 
şan problemlere çözüm 
arayışı temel rolü oynadı. 
Aynı devrim niteliğindeki 
süreç şimdi de yaşanacak. 
Google, 2,5 milyon kilomet- 
re yol yapmış olabilir ama 
henüz sürücüsüz araçların 
başımıza gerçek anlamda 
ne getireceğini bilmiyoruz. 
Şu anda aklımıza gel(e)me- 
yen ve henüz öngöreme- 
diğimiz sayısız problem 
oluşacak. Bu problemlerin 
çözümü için de yeni alan- 
lar, yeni sektörler doğacak. 
Peki bütün bu problemlere, 
bu problemlerin çözümüne 


ne kadar hazırlıklıyız? 


İnsan faktörü 

Sürücüsüz bir otomobilden 
bahsetsek dahi, sürücüsüz 
otomobili çalıştıracak ya 
da durduracak bir insan 
faktörü söz konusu. Basit 
teknolojileri dahi yüzde 100 
kullanamadığımız bir dün- 
yada yaşarken, sürücüsüz 
otomobil gibi sofistike bir 
aygıtı kullanabilecek daha 
önemlisi verimli kullanabi- 
lecek insanlara sahip miyiz? 
İnsan yetiştirmek ve eğitim 
sistemini yeni teknolojilere 
adapte olabilecek düzeye ge- 
tirmek, kamunun problemi 
olarak karşımıza çıkacak. 
Bildiğim kadarıyla ne dünya 
üzerinde ne de Türkiye'de 
bu konulara genel anlamda 
özel bir hazırlık bulunuyor. 


Sürücülü ve 
sürücüsüz 
otomobiller 

aynı anda nasıl 
yollarda olacak? 
Yollardaki bütün araçlar 
sürücüsüz olduğunda bu 
sorun, pek bir sorun olma- 


yacak gibi görünüyor. An- 
cak sürücülü otomobiller, 
hata yaptığında sürücüsüz 
otomobil nasıl tepki vere- 
bilecek? İnsan “genellikle 
tahmin edilebilen” bir var- 
lık, ancak tahmin edileme- 
yeceği o kadar karmaşık 
davranışları olabiliyor ki... 
Mesela, İstanbul'da sıklıkla 
başımıza gelen tek yön ola- 
rak belirlenmiş yollara gi- 
rebilen sürücüler olabiliyor. 
Sürücüsüz araçlar buna na- 
sıl tepki verebilecek? 


Kamu kurumları 
hazır mı? 

Sürücüsüz otomobilin so- 
runsuz çalışabilmesi için en 
önemli faktörlerden biri de 
kamuya ait olan noktaların, 
şehirlerin gerekli hazırlığı 
yapabilmiş olması. Yol bilgi- 
si, kamu kuralları, otopark 
noktası, bakım ya da etkin- 
lik sebebiyle kapanan yollar 
gibi sayısız bilginin anlık şe- 
kilde güncel halde bulunma- 
sı şart. IDC'nin yaptığı “sü- 
rücüsüz otomobillerin akıllı 
şehirlere entegre edilmesi 
hakkında otomobil üreticile- 


ri ve şehir yönetimleri ara- 
sında işbirliği” araştırması 
dünyadaki neredeyse hiçbir 
şehrin sürücüsüz otomobi- 
le hazır olmadığını ortaya 
koydu. Sürücüsüz otomobil- 
lerin günlük hayata entegre 
edilebilmesi için ciddi alt- 
yapı yatırımları yapılması 
gerekiyor. Henüz elektrikli 
otomobillerin şarj noktala- 
rına dahi yeterli çözümler 
üretemeyen şehirlerin, sü- 
rücüsüz otomobillere uyum 
sağlaması kısa vadede pek 
mümkün görünmüyor. 


Güvenlik 

Nesnelerin interneti, robot 
üretimi, yapay zekâ gibi ko- 
nular ne zaman konuşulsa 
ilk akla gelen konu, bu araç- 
ları yöneten yazılımların 
güvenliği. Buzdolabındaki 
teknolojide yaşanabilecek 
aksaklık bizleri üzebilse de 
hayati sorunlar yaşatmaz 
herhalde. Peki, ya otomobil- 
lerde yaşanabilecek teknik 
aksaklık, hacklenme ya da 
virüs sorunları? Günümüz- 
de otomobiller maalesef te- 
rör saldırılarının en önemli 
aracı haline geldi. Sürücü- 
süz otomobillerin bu tür 
bir sorun yaşamayacağını 
henüz kimse bilemiyor. El- 
bette sürücülü otomobille 
de benzer durumlar olabi- 
lir ama aynı anda yüzlerce 
otomobilin hack”lenebilmesi 
ve bir terör makinesi haline 


Günümüzde otomobiller maalesef terör saldırılarının en önemli aracı haline geldi. 
Sürücüsüz otomobillerin bu tür bir sorun yaşamayacağını henüz kimse bilemiyor. Elbette 
sürücülü otomobille de benzer durumlar olabilir ama aynı anda yüzlerce otomobilin 

hacklenebilmesi ve bir terör makinesi haline gelebilme olasılığı yok diyemeyiz 


Sercan Çalbak 
Bahçeşehir Üniversitesi 
Öğretim Görevlisi 


gelebilme olasılığı yok diye- 
meyiz. Otomobillerin yazı- 
lum güvenliği önümüzdeki 
dönemde üzerinde en çok 
tartışılacak konulardan biri 
olacak ve muhtemelen en 
büyük iş bu alanda ortaya 
çıkacak. 


Hukuk 
problemleri 

Trafik kuralları ve trafikte 
işlediğimiz kabahat ya da 
suçların tamamı belli bir 
hukuka bağlanmış durum- 
da ve bu kabahatlerin nere- 
deyse tamamından sürücü 
sorumlu. Sürücüsüz otomo- 
biller söz konusu olduğunda 
sorumluluk kimde olacak? 
Diyelim ki, bir sebepten 
ötürü kırmızı ışıkta geçen 
otomobilin, kural ihlalinden 
ötürü cezai sorumluluğu 
kimde olacak? Sürücü bu 
cezayı alsa dahi, yazılım ha- 
tasından ötürü aracı aldığı 


üreticiye rücu edebilecek 
mi? Diyelim ki, sorumluluğu 
üreticiye yükledik ve üreti- 
ci maddi cezayı ödedi. Peki, 
otomobilin karıştığı bir kaza 
sonucu, insan ölümü ya da 
yaralanması gerçekleşse, 
bunun sorumluluğu kimde 
olacak? Üretici burada da 
taksirle ölümden hapiste 
mi yatacak? Yanıt vermek 
gerçekten zor. Tesla'nın sü- 
rücüsüz otomobilinin geçen 
Haziran ayında karıştığı 
kazanın yarattığı problem 
henüz çözülebilmiş değil ve 
hukukçular sorumluluğun 
kimde olduğu konusunda 
ikiye ayrılmış durumda. 
Sorumluluk akla gelen ilk 
soru. Önümüzdeki dönemde 
bizim henüz fark etmediği- 
miz sayısız niza oluşacak ve 
bu nizalara çözüm üretebi- 
lecek normlar ortada yok. 


Keyif hali 

İnsanların otomobil kul- 
lanmasındaki temel saik, 
elbette, ulaşım. Ancak oto- 
mobil sadece ulaşım değil 
aynı zamanda bir keyif 
aracı. Bazen hız yaptığı- 
nız, bazen acele ettiğiniz, 
bazen konfor odaklı hare- 
ket ettiğiniz bir keyif hali. 
Pek çok insan otomobil 
kullanmaktan büyük haz 
alıyor. Bazıları içinse tut- 
ku. İnsanların bu keyiften 
mahrum olmayı ne kadar 
isteyebilecekleri muamma. 


Öte yandan sürücüsüz 
otomobil prensipte doğal 
olarak en kısa yoldan, en 
optimum sürede ulaştır- 
ma üzerine kurgulanıyor. 
Oysa bazen sırf deniz ha- 
vası alabilmek için trafikli 
yoldan gitmeyi, bazen şe- 
hir turu atmak için uzun 
yolu tercih edebiliyoruz. 
İnsan keyfini düşünüp, 
kolay yolu tercih etmek 
istemezse ne yapacağız? 


Size bahsettiklerim, dün- 
yanın üzerinde çok tar- 
tıştığı konu başlıkları. He- 
nüz aklımıza gelmeyen ya 
da öngöremediğimiz pek 
çok sorun daha çıkacak. 
Sorunları çözmek aynı za- 
manda çözüm üretenleri 
doğuracak. Dünyanın en 
büyük otomotiv üreticile- 
rinden biri olan Türkiye, 
bu sorunların doğuracağı 
fırsatları değerlendirmeye 
hazır mı? 
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Cin'ın Silikon Deltası 


neden dılital devrimin öncüsü olacak? 


Çin'in 1,3 milyar tüketici barındırması, internet ve teknoloji şirketlerinin ölçeklerini 
hızlı bir şekilde büyütebileceği anlamına geliyor. Bu devasa pazarda biraz kullanıcı 
elde eden ve gelecek vaat eden start-up şirketleri, sadece barındırdıkları potansiyel ile 
girişim sermayesi fonlarını çekebiliyorlar. İnci Nehri Deltası'nda yaşanan tam da bu 


8 Montgomery Ho, HSBC Guangdong CEO'su 


Küresel tekno- 
lojide oyunun 

kurallarını değişti- 
recek bir sonraki yeni fikir 
yüksek bir ihtimalle Çin'in 
Guangdong eyaletinde bu- 
lunan ve ülkenin en yeni- 
likçi şirketlerinin merkezi 
olan Silikon Deltası'ndan 
gelecek. 


Bu aslında yalnızca bir 
zaman meselesi. Girişimci- 
lik, yaratıcılık, pazar yapısı 
ve iletişim altyapısının bir 
araya gelmesi ile birlikte ve 


teknoloji sektörünün ölçeği 
düşünüldüğünde, Çin ya- 
kın gelecekte bu alandaki 
liderliğini ilan edecektir. 


Özellikle İnci Nehri Delta- 
s'nda ipuçlarını görmek 
oldukça kolay. Dünyanın 
en büyük bazı yüksek 
teknoloji şirketlerine ev 
sahipliği yapan Shenzhen 
ve bütünüyle İnci Nehri 
Deltası bölgesi dünyanın 
öncü dijital ve ileri imalat 
ekosistemi haline geldi. 


Silikon Deltası'ndaki olağa- 


nüstü büyümenin katali- 
zörü Çin'de teknolojinin 
hızlı bir şekilde benimsen- 
mesinden kaynaklanıyor. 
HSBC Grubu'nun Tekno- 
lojiye Güven adlı anketine 
göre; Çin'deki katılımcı- 
ların yüzde 100'ü akıllı 
telefon sahibi, yüzde 82'si 
daha önce sosyal medya 
üzerinden finans uygula- 
maları kullandığını belir- 
tiyor, yüzde 49'ü ise akıllı 
bir hoparlör cihazına sahip. 
Dolayısıyla geçtiğimiz 
Nisan ayında Shenzhen 
merkezli internet firması 
Tencent'in, e-ticaret devi 
Alibaba'yı geride bıraka- 
rak dünyanın en büyük 10. 
borsaya kote şirketi haline 
gelmesi şaşırtıcı değil. 


Baidu, Alibaba ve 
Tencent üçlüsüne 
dikkat 

Batı dünyasında akıllı tele- 
fon kullanıcıları, WhatsApp, 
Amazon, Facebook, Uber 
ve Airbnb gibi farklı ihti- 
yaçları için farklı uygula- 
malar kullanıyor. Çin'de ise 
halk arasında BAT olarak 
kısaltılan Baidu, Alibaba 

ve Tencent üçlüsü tek bir 
platform üzerinden kap- 


samlı bir deneyim sunuyor. 
Bu platform sayesinde bir 
uygulamadan diğerine geç- 
meye gerek kalmadan; tüm 
ihtiyaçlar tek bir platform 
üzerinden karşılanabiliyor. 
Tencent'in WeChat uygula- 
ması altı yıl önce piyasaya 
sürüldüğünde yalnızca bir 
chat uygulamasıydı. Şimdi 
ise goo milyondan fazla ak- 
tif kullanıcıyla sosyal medya, 
ödeme, arkadaşlık, haber ve 
mesajlaşma gibi hizmetler 
sunuyor. Snapchat, What- 
sApp, Skype, Instagram, 
PayPal, Facebook Live, Yelp, 
Tinder ve Apple Pay gibi 
uygulamaların tek bir plat- 
formda bir araya geldiğini 
düşünün. Buna karşılık 
WeGhat'in Batılı denkleri 
tek bir platform üzerinden 
kullanıcılarına görece daha 
sınırlı bir deneyim sunuyor. 


WeChat'in rakipleri tarafın- 
dan sunulan hizmetleri bir 
araya getirerek birer kopya- 
sını oluşturduğunu düşün- 
mek yanlış olur. Aksine, on 
yıl gibi kısa bir süre önceki 
başlangıçlarından bu yana 
Çin'in internet şirketleri 
küresel teknoloji sektörün- 
de yaratıcı düşünmenin 
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lideri haline geldiler. Üç te- 
mel uygulamayı kullanarak 
neredeyse her şeyi alabili- 
yor, her şeyi yapabiliyor ve 
herkesle tanışabiliyorsunuz. 
WeChat ile yola çıkmadan 
önce bir alışveriş merkezi- 
nin gerçek zamanlı olarak 
ne kadar kalabalık olduğunu 
bile öğrenebilirsiniz. 

Çin'in giderek kentlileşen 
genç nüfusu dijital teknoloji 
ve inovasyona hızla uyum 
sağlamaya devam ediyor. 
Anketimize göre; Çin'deki 
katılımcıların yüzde 90'ı 
teknolojinin hayatlarını 
kolaylaştırdığına, yüzde 89'u 
ise teknolojideki ilerlemele- 
rin dünyayı daha iyi bir yer 
haline getireceğine inanıyor. 
Gerçekten de Çinli tüke- 
ticiler yeni teknolojilerin 
barındırdığı potansiyel ko- 
nusunda oldukça heyecanlı. 
Anketimiz; katılımcıların 
yüzde 79'unun pek çok şeyi 
mümkün olduğu ölçüde 
yeni teknolojileri kullana- 
rak yapmayı tercih ettiğini 
ortaya koyuyor. Çin (yüzde 
40) parmak izi teknolojine 
adaptasyon konusunda di- 
ger ülkelere göre daha istekli 
görünüyor. Çin'in ardından 
Hindistan'daki katılımcıların 
yüzde 3vi kimlik tespiti için 
parmak izi teknolojisini en 
fazla kullanırken, terazinin 
öbür ucunda yüzde g ile 
Fransa ve Almanya, yüzde 14 


Çinli teknoloji şirketleri inovasyona ciddi yatırımlar yapıyor; yapay 

zekâ konusundaki araştırmalar da ön sırada yer alıyorlar. Medikal 
cihazlardan sürücüsüz araçlara ve ödeme sistemlerine kadar pek çok 
alanda kullanılacak olan yapay zekâ teknolojisinin hayatlarımız üzerinde 
elektriğin buluşuna benzer bir etki yaratacağı öngörülüyor 


Vlontgomery Ho” - / 
HSBC Guangdong CEO'su 


ile Kanada yer alıyor. 

“BAT ve diğer Çin teknoloji 
şirketleri inovasyona ciddi 
yatırımlar yapıyor; yapay 
zekâ konusundaki araştır- 
malar da ön sırada yer alı- 
yorlar. Medikal cihazlardan 
sürücüsüz araçlara ve öde- 
me sistemlerine kadar pek 
çok alanda kullanılacak 
olan yapay zekâ teknolojisi- 
nin hayatlarımız üzerinde 
elektriğin buluşuna benzer 
bir etki yaratacağı öngö- 
rülüyor. Çin ayrıca ülkenin 
dev internet şirketleri tara- 
fından oluşturulan verile- 
rin aktarılması için ihtiyaç 
duyulan fiziki altyapıyı da 
oluşturdu. Bu altyapı bazı 
gelişmiş ülkelerdeki altya- 


pıları geride bırakır nite- 
likte. Öte yandan, ülkede 
köylerin çoğu 4G bağlantısı 
kullanıyor ve pek çok Avru- 
pa başkentlerinden yüksek 
hızda bir internet hızına 
sahip. Bu da kargo şirketle- 
rinin modern karayolu ağı 
ile kapıya kadar getirdiği 
ürünler sayesinde online 
alışveriş deneyimini teşvik 
eden bir etki yaratıyor. 
Çinli internet 
girişimleri 
geleceğin 
internet devleri 
olma yolunda 

Daha da önemlisi; Çinin 1,3 
milyar tüketici barındırma- 
sı, internet ve teknoloji şir- 
ketlerinin ölçeklerini hızlı 


bir şekilde büyütebileceği 
anlamına geliyor. Bu devasa 
pazarda biraz kullanıcı elde 
eden ve gelecek vaat eden 
start-up şirketleri, sadece 
barındırdıkları potansiyel 
ile girişim sermayesi fonla- 
rını çekebiliyorlar. İnci Neh- 
ri Deltası'nda yaşanan tam 
da bu. Silikon Vadisi'nden 
esinlenen Shenzhen, giri- 
şim sermayedarları, aracılar 
ve teknoloji devlerinin eski 
çalışanları için bir bağlantı 
noktası haline geldi. 


Tüm bu faktörler inovas- 
yonda genel algıyı bütü- 
nüyle değiştiren “kusursuz 
bir fırtına” yaratıyor. Çin 
internet şirketlerinin satın 
alma yoluyla (Çin seyahat 
devi Gtrip”in Skyscanner'ı 
satın alması gibi) veya 
organik olarak (Alibaba şir- 
keti Alipay'in küresel bir ağ 
kurması gibi) küresel çapta 
genişlemesi ile birlikte 
gelecek nesil global internet 
devleri Çin kaynaklı olacak 
gibi görünüyor. 

Dolayısıyla, Silikon Vadisi 
yöneticileri kendilerini yeni 
fikir açısından sıkıntıda 
hissederlerse Çin'in Silikon 
Deltası'nı ziyaret edebilirler. 
Pek çoğunun önümüzdeki 
yıllarda ziyaret edeceğine 
eminim. 
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dmexco 2017'ye Jürk bakışı 


2009 yılından bu yana her yıl düzenlenen dmexco bu yıl da bir kez daha ajans, yayıncı ve teknoloji şirketlerinin 
katılımıyla Almanya'nın Köln şehrinde gerçekleşti. 40 bin kişi, bin 100 firma ve 500'den fazla konuşmacının katıldığı 
bu yılki dmexco'nun öne çıkanlarını fuara Türkiye'den katılan isimlerin izlenimleri ile aktarmaya çalıştık 


Bilgen Aldan 
Mynet CEO'su 


Markaların 
güvenilir içerik 
bakış açısı 
sertleşiyor 


Bu sene dmexco'ya ka- 
tılma amacım özellikle 
internet yayıncılığı ve 
sosyal yayıncılıkla ilgili 
veri, teknoloji ve içerik 
gibi alanlardaki yenilikleri 
gözlemlemekti. İnternet 
yayıncılığı, videonun 
geleceği ve veri optimi- 
zasyonu gibi konularda 
gelişmelere şahit olduk. 
Bu doğrultuda native 
reklam ve programatik 
alanında gelişmeleri göz- 
lemleyebildik. Markaların 
özellikle güvenilir içerik 
bakış açısının sertleşmesi 
ne de tanık olduk. « 


.— 


Mutlu Doğuş Yıldırım 
Arkitekt Kurucu Ortağı 


dmexco'dan 
kalanlar: 
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Hologramlar, 
sanal gerçeklikler, 
blockchain... 


Dünyayla senkronize 
olabilmek, eski tanıdıklara 
merhaba diyebilmek ve 
yeni kişiler/şirketlerle 
tanışabilmek için katıl- 
dık dmexco'ya. Bu yılki 
fuardan aklımda kalan- 
lar; hologramlar, sanal 
gerçeklikler ve block- 
chain gibi bazı deneysel 
boyuttaki teknolojiler 
oldu. Bunların haricinde 
programatik reklamcılık 
teknolojilerinin geliştiğini 
ve dolayısıyla bu alanda 
farklılaşmanın zorlaştığını 
söylemek mümkün. & 


Berk Kuşaksız 
Digital Advice Lab Kurucusu 


Türkiye'nin fuara 
ilgi göstermemiş 
olması beni 
şaşırttı 


dmexco'ya gitme ama- 
cım, bilgi ve teknik seviye 
olarak nerede olduğu- 
muzu görmek idi, kendi 
adıma bu amaca ulaştım. 
Bilgi seviyesi olarak global 
ile aynı seviyede oldu- 
ğumuzu fakat yazılımları 
Türkiye'de geliştireme- 
diğimizi hatta global 
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olarak hizmet veren bazı 
markaların Türkiye paza- 
rına düşük bütçelerden 
ve döviz kurundan dolayı 
girmek istemediğini göz- 
lemledim. Beni şaşırtan 
ise Türkiye'nin bu fuara 
ilgi göstermemiş olma- 
sıydı. 8 


Şencan Özen 
ReklamStore Kurucu ve CEO'su 


Dijital 
reklamcılıkta VR/ 
AR ve blockchain 
kullanımı 
konuşulmaya 
başlanmış 


Fuarda kısa zaman önce 
IAB Tech Lab tarafından 
duyurulan, mecraların 
hangi satış platformları 
ile çalıştıklarını beyan 
ettikleri ads.txt formatının 
hızlıca sektörde kabul 
gördüğünü gözlemledim. 
Bunun dışında dijital 
reklamcılıkta VR/AR ve 
blockchain kullanımı 
konuşulmaya başlanmış 
konular fakat sektörü- 
müzde yer edinmeleri 
bana göre daha çok za- 
man alacak. Benim bu 7. 
dmexco ziyaretim, son 3 
senedir de ReklamStore 
olarak stand açıyoruz. 
Çalıştığımız yayıncı ve 


reklamverenlerin birçoğu 
Türkiye dışından olduğu 
için senede birkaç defa bu 
tip etkinliklerde onlarla 
bir araya gelme şansımız 
oluyor. e 


im 


Yelda Erciro 
Digital Partners CSO'su 


dmexco 
engin bir deniz 


Öncelikle söylemem 
gerekir ki, dmexco engin 
bir deniz. Böylesine bü- 
yük bir fuara kesinlikle 
firmadan tek kişinin katılı- 
mıyla olması oradaki tüm 
vizyonun sindirilmesi için 
yeterli olmadığını düşü- 
nüyorum. Temsil ettiğim 
firma Digital Partners 
olarak 12 kişi oradaydık. 
Otomasyon, usability, ses 
tanıma, native, tüketici 
yolculuğu, Al, business 
intelligence (iş zekâsı) en 
çok konuşulan konular ve 
fuar boyunca radarımda 
tuttuğum alanlar arasın- 
da oldu. e 


Cemil Toksöz 
PlanB Ajans Başkan Yardımcısı 


dmexco içerik ve 
katılımcı şirketlerin 
gücüyle öne çıkıyor 


dmexco'ya 2 günde yaklaşık 
40 bin kişi katılıyor, bu sene ilk 
defa full ücretli (99 Euro) bir 
şekilde düzenlendi, hiç etki- 
lenmemesine hatta daha da 
kalabalık bir katılımın olması- 
nı içeriğin ve katılan şirketle- 
rin gücüne bağlıyorum. Ben 
bu yıl özellikle yapay zekâ ve 
makine öğrenmesi (machine 
learning) tarafındaki geliş- 
melerin ad tech ve analytics 
konularında hayatımızı orta 
vadede nasıl değiştireceğini 
görmeyi hedeflemiştim. Bu 
bağlamda veri ve teknoloji 
devlerinin pazarlama otomas- 
yonu ürünlerini incelemek çok 
faydalı oldu. e 


1 


Ali Cihan Özsüt 
RTB House Programmatic 
Inventory Buyer 


dmexco'da tüm 
dünyadan birçok 


yeni teknoloji ile 
tanıştık 


Fuarda bu sene ağırlıklı 
olarak programatik rek- 
lamcılık özelinde yeni 
şirketlerin olduğunu 
gördüm. Farklı hedefleme 
imkânları ve birbirinden 
farklılaşan algoritmaları 
sayesinde programatik 
reklamcılığı daha başarılı 
seviyelere taşıyan tekno- 
loji odaklı şirketler var. 
Bu sene dmexco'ya RTB 
House envanter ekibi 
olarak yenilikleri görmek 
ve yeni partner arayışı 
için katıldık. Birçok fırsat 
yakaladık ve tüm dünya- 
dan birçok yeni teknoloji 
ile tanıştık. e 


Nihan Aksoylu Aydın 
Maksimum İletişim Hizmetleri 
Reklam Grup Başkanı 


Çalışanlarının bu 
organizasyonlara 
gönderilmeleri 
vizyonları için 
önemli 


Her yıl, dijital ekonomiye 
yön verenlerin bir araya 
getirilmesini hedefleyen 
dmexco'ya bu yılki ziyare- 
tim sonucu gördüğüm şu 
ki; programatik yayın ve 
satın alma ajanslarına çok 
iş düşmekte, biz mecra 
olarak gelişen tüm tek- 
nolojiyi anında yakalıyor, 


deniyor, analizleri yapı- 
yoruz .Ama entegrasyon 
ve yönetim araçlarının 
yetkisi; üçüncü partilerde 
olduğu bu gelişen dünya- 
da, mecra olarak tek ya- 
pabileceğimiz şey “doğru 
teknolojiyi doğru veriyle 
ve içerikle eşleştirmeleri- 
ni”beklemek. & 


Arman Acar 
Unite.ad Genel Müdürü 


Bu sene göze 
batanlar reklam 
sahteciliğini 
engelleme 
şirketleriydi 


İki yılda bir dmexco'ya 
mutlaka gidiyorum. Önce- 
likli gitme amacım bizde 
olmayan neleri var, onu 
görmek. Açıkçası bu sene 
yeni şeyler gördüğümü 
düşünmüyorum. Fakat 
her gittiğimde yeni şeyleri 
keşfetmekten çok potan- 
siyel işbirlikleri ile Türki- 
ye'de iş yapmak isteyen 
ajanslara/markalara ve 
Türkiye dışında iş yapmak 
isteyen şirketlere fırsatlar 
çıkartıyorum. Bence bu 
senenin en göze batan şir- 
ketleri ağırlıklı olarak rek- 
lam sahteciliğini (ad fraud) 
engelleme şirketleriydi. Ad 
fraud alanında çok güzel 
geliştirmeler ve ürünler 
ortaya koymuşlar. e 


Mehmet Özden 
GroupM Ortaklık ve Operasyon 
Direktörü 


Yapay zekâ, 
robot ve aracı 
teknolojilerin 
zirve yaptığı bir 
etkinlik oldu 


dmexco bu sene geçen 
senelere oranla daha çok 
global firmanın katıldığı 
bir fuar oldu. Bu sene 
envanterin önem sırasın- 
da gerileyip teknolojilerin 
özellikle yapay zekâ, 
robot ve aracı teknolo- 
jilerin zirve yaptığı yıldı 
diyebilirim. Gözlemlerim- 
den yola çıkarak yapay 
zekânın teknolojilerinin 
sadece dijitalde değil on- 
line offline tüm sektörde 
uygulanabilir örneklerini 
yakın zamanda göreceği- 
miz işareti gibiydi. e 


ai X 
Metin Güleç 
MedyaNet Reklam Satış 
Direktörü 
Programatik 
reklamla ilgili 
çözümlerin önem 
kazandığını 
gördük 
Bizim hayata geçirmeyi 
düşündüğümüz ve Tür- 


kiye'de henüz faaliyete 
geçmeyen bazı projeler 
için Avrupa'da ve ABD'de 
sadece bu iş modelleri 
özelinde şirketler kurul- 
muş durumda. Bunları 
yakından görüp konuş- 
mak bize MedyaNet olarak 
çalışmalarımızda doğru 
yolda olduğumuzu bir kez 
daha gösterdi. Özellikle 
programatik reklamcılık ile 
ilgili hem AdNetwork ve 
yayıncılara hem de reklam 
verenlere yönelik çözüm 
ve yeniliklerin daha da 
önem kazandığını gör- 
dük. e 


Banu Barbarosoğlu 
Sahibinden.com Reklam Satış 
Genel Müdür Yardımcısı 


Bu yıl en çok Al 
ve VR ile ilgili 
konular dikkatimi 
çekti 


dmexco'ya ilk defa 5 yıl 
önce gitmiştim. O zaman 
ozamanın şartlarında 
beni çok etkilemişti. Ge- 
çen yıllar içerisinde her 

yıl büyüyerek, gelişerek 
beni hep mutlu etmeye 
devam etti. Yıllardır emek 
verdiğim sektörün Avru- 
pa'da nasıl önemsendiğini, 
ciddiye alındığını ve nasıl 
büyüdüğünü görmek beni 
sevindiriyor. Bu yıl en çok 
Al ve VR ile ilgili konular 
dikkatimi çekti. Al ile ilgili 
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de yıllardır konuşulan “big 
data”nın artık tek başına 
yeterli olmadığı anlaşılıp 
asıl bu veriyi kullanmanın 
önemi anlaşılmış gibi 
görünüyor. a 


Duygu Deniz Kuşaksız 
PublicisOne Digital Supervisor 


“Global bizden 
daha ileride” 
sözünün gerçek 
olduğunu 
dmexco'da 
yaşadım 


dmexco'ya bu yıl ilk defa 
katıldım. Fuara katılmam- 
daki en büyük sebep- 
lerden biri aslında şehir 
efsanelerinin gerçekliğini 
görmek istememdi. Sek- 
töre hakim olan “global 
bizden daha ileride” sö- 
zünün ne kadar gerçekçi 
olduğunu deneyimleme 
fırsatını yakalamış oldum. 
dmexco'da markaların tü- 
keticiyi anlama ve tüketici- 
nin hayatına değer katma 
yolunda big data, CRM sis- 
temleri ve yapay zekâ gibi 
çözümleri değerlendirerek 
başarı hikâyeleri yazdıkla- 
rını gözlemledim. & 
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Tasarlasın mı, 


kandırsın mı? 


Eğer ki, çağımızın deneyim tasarımcılığı kendisine başarı hedefi olarak “daha az 
sürtünme - daha çok etkileşim”i esas alıyorsa, kullanıcı profillerinin segmente 
edilerek benzer davranış paternlerine sahip olanlarının ortak paydadaki acılarını 
dindirici, seçim ve karar süreçlerini kolaylaştırıcı kurgular ortaya çıkartılıyorsa, 
deneyim tasarımcısı işini yapmış olmuyor mu? 


4 


Başlıktaki so- 
runun yanıtına 
geçmeden önce, 


tüm açık yürekliliğinizle 
aşağıdaki soruları okuyup, 
yanıtlamanızı rica ederim: 


Siz hiç... 

Le 

İ “Abonelikten çıkma” 
seçeneğinin çok göz alıcı 
renklerde olmamasını rica 
ettiniz mi? 

Le 


2 "Arkadaşına öner” seçe- 
neğiyle kullanıcılarınızdan 
edindiğiniz e-posta bilgileri 
ile dijital varlığınıza referans 
gücüyle edinim sağlama 
yoluna saptıktan sonra, “o 
arkadaşların e-posta ad- 
reslerine” farklı bir konuda 
toplu e-posta gönderimi 
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4 


yaptırdınız mı? 

ES 

3 İnternet sitenizden çıkmak 
için tarayıcının “kapat” buto- 
nuna gitme refleksi gösteren 
kullanıcınıza, mouse hareket- 
lerini takip etmek suretiyle 
onun siteden çıkma anını 
yakalayıp, tam da o anda onu 
sitede kalmaya teşvik edecek 
pop-up mesaj gösterdiniz mi? 


Yanıtlarınızda bir tane bile 
“Evet” varsa, siz de son 
dönemde “Dark UX” adı 
verilen, kullanıcı dav- 
ranışlarını takip edip, iş 
hedeflerini gerçeklemek 
adına -bazılarının etik dışı 
faaliyet olarak tanımla- 
dığı- kullanıcı deneyimi 
bükücü çalışmalarının 


pratiğini yapanlardansı- 
nız demektir. Diğer bir 
deyişle, UX profesyonelin- 
den ikna odaklı deneyim 
tasarımları talep etmeyi 
“normal” kabul eden- 
lerden. Merak etmeyin, 
yalnız değilsiniz; aksine 
siz de oldukça büyük ve 
yaptıklarından pişman 
olup olmama konusunda 
fena halde kararsız kalmış 
olan bir topluluğun parça- 
sısınız. 


Dark UX: 
Kullanıcıyı ikna 
edici deneyimin 
karanlık yüzü 
Gelin öncelikle, teoriden 
ziyade, bir örnekle iler- 
leyelim. New York Times 
(NYT) dijital içeriklerinin 
tüketiminde bir “Kayıtlı 
Kullanıcı Duvarı” uygu- 
laması gerçekleştiriyor. 
Özetle NYT kullanıcısına, 
“İçeriğimiz bedava değil. 
Eğer başlığını okuduğun 
herhangi bir içeriğin 
tamamını tüketmek isti- 
yorsan, gel sisteme belirli 
kişisel bilgilerini bırak, biz 
de içeriği tüketmene izin 
verelim” diyor ve kulla- 


nıcı dostu bir yaklaşımla 
teklifini detaylandırıyor: 
“Şimdi, hemen üye olmana 
gerek yok. Sana tam 9 tane 
ücretsiz makale okuma 
hakkı sunuyoruz. Şu anda 
üye olmak istemiyorsan, 
dilersen “Bana bunu hatır- 
lat” seçeneğini işaretle, biz 
günü geldiğinde bu konuda 
seninle tekrar iletişime 
geçelim” 


Bu durumun ve önermele- 
rin, şartlar dikkate alındı- 
ğında kullanıcı tarafından 
“can sıkıcı” olarak sınıf- 
landırılabileceğini iddia 
edebiliriz. Ancak “aldatıcı” 
olmadığı aşikâr. Ya da bir 
dakika, yoksa, o ekran 
görüntüsünde sayfanın 
altında yer alan ve beni 
kayıt olmaya davet eden 
bilgilendirme penceresinin 
sol üst köşesinde bir çarpı 
işareti mi var? E peki çarpı 
işareti, genel geçer tüm 
dijital projelerde, “sistemle 
kullanıcının diyaloğunu 
sağlayan pencereyi kapat- 
mak” anlamına gelmiyor 
mu? Ya peki kayıt olmaz da 
ona basarsam ne oluyor? 
Yanıt basit: Bilgilendirme 
penceresi kapanıyor ve 
kullanıcı olarak, o an yegâ- 
ne dileğin olan “Makaleyi 
okumak” gerçek oluyor. 
Peki, kazanan kim? Oan 
içerik tüketebilmek için, ne 
üye olmak, ne de üye olma 


şartlarının kendisine daha 
sonra hatırlatılması için 
“bazı” bilgilerini paylaş- 
mak zorunda kalmamış 
olan kullanıcı değil mi? 
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Pulitzers. More than any other 
news organizatidrr. 


Pereira Me Late 


Roach Motel: Bir 
Dark UX klasiği 
Roach Motel, kullanıcı dene- 
yimi tasarımında karanlık 
yollarla ikna mühendisliği 
konusu ne zaman açılsa, bu 
alanın profesyonellerinin, 
bilinçli ya da değil, en çok 
dile getirdikleri modeldir. 
Özeti şu: Girişi olabildiğince 
kolaylaştırırken, çıkışı da 
aynı ölçüde zorlaştırmak. 
Yine teoriden uzaklaşıp, bir 
örnekle Roach Motefe göz 
atalım. 


Abonelik kurgularının ba- 
rındığı dijital deneyimlerde 
kullanımı çok yaygın olan 
Roach Motel'de, hikâyemiz 
aşağıdaki gibi bir kurguyla 
başlıyor. Burada çok da 
“karanlık” bir kurgu yok as- 
lında... Konumuz, ülkemizin 


Başvurmak istiyorum 


Ad Soyad g 
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güzide dijital 'TWsi olarak 
faaliyet gösteren içerik plat- 
formlarından bir tanesinin 
oldukça basitleştirilmiş bir 
deneyimle kurguladığı “Edi- 
nim Formu”. Oldukça basit 
öyle değil mi? 


Peki ya 

abonelik çıkış? 
Bilgilendirme mesajının 
birkaç bölümünde, iptal 
prosedürün kanun koyucu- 
sunun “Bilgi Teknolojileri ve 
İletişim Kurumu” olduğu- 
nun vurgusu yapılmış olsa 
da, madem “başlangıç” bu 
kadar kolaylaştırılabiliyor, 
neden “bitiş”te bu kadar 
bürokrasi yaşamak zorun- 
dayız? Acaba iptal sürecini 
zorlaştırmak, iptal kararı 
veren ancak iptal adımlarını 
atmaktan ziyade “Şimdi 
bunlarla uğraşamayaca- 
gım, varsın şimdilik böyle 


kalsın..” olarak tanımlana- 
bilecek “vazgeçiş davranışı 
yapısının” keşfedilmiş 
olmasından kaynaklanıyor 
olabilir mi? 


Kandırdı 

mı yoksa 
(hedeflenen) 
deneyimi mi 
tasarladı? 

Peşin peşin kendi görü- 
şümü paylaşayım: Bu 
tartışmanın bir kazananı 
olabileceğini düşünmüyo- 
rum. Zira, “Makro dönü- 
şümümüzü artırmak için 
gereken ne varsa yapın” 
diye masaya oturan bir 
proje sahibine “Şöyle şöyle 
bir çözüm tasarladık. An- 
cak, her ne kadar yeni kur- 
guyla testlerde dönüşüm 
oranını artırmayı başarmış 
olsak da kullanıcının “o 

ar farkında olmadan bazı 
kararlar aldığını, bunun da 
etik olmadığını düşünüyo- 
ruz.” dediğimizde, büyük 
oranda “Sonuç araçları 
doğrular.” yanıtı alıyoruz. 
İnkâr etmeyelim. 


Eğer ki, çağımızın deneyim 
tasarımcılığı kendisine 
başarı hedefi olarak “daha 
az sürtünme - daha çok 
etkileşim”i esas alıyor- 


; N 4 4 
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Pİ 
sa, kullanıcı profillerinin 
segmente edilerek benzer 
davranış paternlerine sahip 
olanlarının ortak paydadaki 
acılarını dindirici, seçim ve 
karar süreçlerini kolaylaştı- 
rıcı kurgular ortaya çıkartı- 
Lıyorsa, deneyim tasarımcısı 
işini yapmış olmuyor mu? 
İşte bu noktada genelde 
masaya “Peki ya etik kaygı? 
İkna mühendisliğinde 
uzman olmak bir deneyim 
tasarımcısına kullanıcıyı 
kandırma hakkı da veriyor 
mu,” sorusu düşüyor ve 
işler o noktada kızışmaya 
başlıyor. 


Her tasarım, 
deneyimi 
yaşayanın 
davranışını 
etkiler 

2011 yılında, interaksiyon 
tasarımcısı Stephen P. 
Anderson, yukarıdaki ara 
başlıkta yer alan cümleye 
başladıktan sonra gerisini 
de şöyle getirmişti: “Her ne 
kadar arzu edilen kullanıcı 
davranışına müdahaleye 
kast etmemiş olsak da..? 


Deneyim tasarımcısı ve kullanıcısının arasındaki ilişkinin etik çerçevesini belirlerken 
çizilecek sınırların tasarımcı için başka, kullanıcı için başka anlamları olacağı aşikâr. 
Bir diğer aşikâr olan durum ise tasarımcı için, üstleneceği sorumluluğun sonrasında 
ortaya çıkacak deneyimin tasarımcının kendisini de tanımlayacak olmasıdır 
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Kım.. 


Amazon'dan? 2.bölüm 


Kurucusu Jeff Bezos'un “Biz, ürettiğimiz cihazları satarken değil insanlar 
onları kullanırken para kazanmak istiyoruz” cümlesiyle stratejisini özetlediği 
Kindle'ın üreticisi Amazon, GAFA içerisinde benim en çok ilgimi çeken şirket. 
Bu açıklamayı takip eden yıllarda Kindle sahibi Amazon müşterilerinin diğer 
müşterilere göre, yüzde 55 daha fazla harcama yapması da bu stratejinin 
başarısını net bir şekilde gözler önüne seriyor 


Son birkaç aydır 
çokça karşılaştı- 

gımız “Amazon, 
Türkiye'ye geliyor”ha- 
berlerini değerlendirelim. 
Öncelikle Amazon, Türkiye 
pazarına 2017”'deki cicek- 
sepeti.com yatırımı ile gir- 
mişti. Şu an tarayıcınıza 
Amazon.com.tr yazarsanız 
sizi tam olarak Türkçeleş- 
tirilmemiş olsa da sipariş 
verebileceğiniz Amazon. 
de'ye yönlendiriyor. Hatta, 
ürün ve fiyata göre ücret- 
siz kargo bile var. 


Amazon kimdir ? 
GAFA: Bu kısaltma, 2016 
rakamlarına göre, dünya- 
nın en büyük şo ekonomi- 
sine sahip ülkesi arasında 
27 tanesinin GSYİH”sinden 
toplamda daha yüksek 
ciro üreten Google, Apple, 
Facebook ve Amazon'u 
işaret ediyor. Vizyonu ge- 
leceği şekillendirmek olan 
dört şirketin oluşturduğu 
ekonominin söz konusu 
büyüklüğe ulaşmasında 
rol oynayan bu vizyon 
dışında birçok ortak yönü 
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daha var. Bunlardan biri 
pazar, rekabet, konumlan- 
dırma gibi klasik kavram- 
ların yerine “müşteri”yi 
stratejilerinin temeline 
koymaları ve geleneksel 
rakiplerinin tersine gelir- 
lerinin büyük bir kısmı- 

nı yatırıma ve müşteri 
deneyimini geliştirmeye 
ayırmaları. Bunu yaparken 
de Wall Street öğretisinin 
önerdiği kısa vadeli kâr 
amacından uzaklaşıp müş- 
teriye sürdürebilir değer 
oluşturmaya odaklanmış 
durumdalar. Kurucusu Jeff 
Bezos'un “Biz, ürettiğimiz 
cihazları satarken değil 
insanlar onları kullanırken 
para kazanmak istiyo- 
ruz” cümlesiyle strateji- 
sini özetlediği Kindle'ın 
üreticisi Amazon, GAFA 
içerisinde benim en çok 
ilgimi çeken şirket. Bu 
açıklamayı takip eden yıl- 
larda Kindle sahibi Ama- 
zon müşterilerinin diğer 
müşterilere göre, yüzde 

55 daha fazla harcama 
yapması da bu stratejinin 


başarısını net bir şekilde 
gözler önüne seriyor. 


“Her şeyin mağazası” 
olarak bilinen Amazon 23 
yıl önce sadece kitap satan 
bir internet sitesi olarak 
kuruldu. Şu an GAFA 
içerisinde kârına oranla 
en yüksek yatırım yapan 
şirket. Teknolojiye yapılan 
bu yatırımlar firmanın 
üretkenliğini belirliyor. 
LinkedIn'den göründü- 

gü kadarı ile Amazon 
çalışanlarının yaklaşık 
yüzde 20'sini mühendisler 
oluşturuyor. Geleneksel 
rakipleri Walmart ve 
Barnes &Noble'da bu oran 
yüzde gün altında. Firma 
verilerine göre, bu şekilde 
çalışıldığında istihdam 
edilen her kişi rakiplerine 
göre en az 3 kat daha fazla 
ciro oluşturuyor. 


Diğer istatistiklere baka- 
cak olursak #1 Internet 
Retailer'a göre, geçtiği- 
miz yıl toplam ABD'deki 
e-ticaret pazarının yüzde 
43'üne sahip Amazon'a 


ait sitelerde , bu pazarda 
harcanan her 3 doların 1 
dolarından fazlası harca- 
nıyor. #2 Google, Face- 
book ve Yahoo'dan sonra 
mobilde en çok kullanılan 
dördüncü servis. Amazon 
#3 ABD'de tüm tüketicile- 
rin yüzde 20'si Amazon'un 
imtiyazlılar kulübü olan 
Amazon Prime'a üye. 


Amazon, 
Türkiye'ye 
gelirse ne olur ? 
2020 planları arasında 
“fiziksel ve dijital sevkiyat 
altyapı sağlayıcısı olmak” 
olan Amazon'un Türki- 
ye'ye gelirse ne olabile- 
ceğini öngörebilmek için 
hakkında daha çok veriye 
ulaşabileceğimiz ve Ama- 
zorun şu an giriş yaptığı 
dünyanın en büyük 14. 
ekonomisi Avustralya'da 
neler oluyor, ona bakalım. 
E-ticaret devinin Avust- 
ralya pazarına girmesi ile 
online ticarette bir dönüm 
noktası yaratacağı sektör 
uzmanlarının beklen- 
tileri arasında. Ülkede, 
2018'de tüm fonksiyonları 
ile devreye girecek olan 
Amazon bugüne kadar 
diğer ülkelerdeki lansman 
stratejilerine göre daha 
agresif bir davranış sergili- 
yor. Mümkün olan tüm 
hizmetlerini kullanıma 
sunmayı planlayan şirket 
bunun için tüm eyalet- 


lerde dağıtım merkezleri 
kuracak. Açılışında anah- 
tar kategorilerde piyasa 
fiyatlarından yüzde 30'a 
varan indirimler planlayan 
e-ticaret devinin bu hamle- 
sinin Avustralya perakende 
pazarında büyük bir baskı 
oluşturacağı konuşuluyor. 
Amazon'un düşük fiyat 
politikası, geniş ürün 
çeşitliliği ve hızlı teslim gibi 
iddialı yönleri düşünüldü- 
günde bu baskının pek de 
yersiz olmadığını anla- 
yabiliriz. Ama markalar 
bazında durum biraz farklı. 
Avustralya'nın en büyük 
bankası olan Commonwe- 
alth Bank”ın perakende 
raporuna göre, yerel 
perakendecilerin yüzde 1vi 
Amazorm'un pazara girişini 
tehdit olarak görürken 
yüzde 49'u, “Hoş gelsin 
sefa gelsin” diyor, yüzde 
35'i de durumdan bihaber. 
Sadece çamaşır deterjanı 
kategorisinde en yakın 
rakibinin 20 katı (4 bin 359 
adet) ürünü olan Amazon 
bir de pazara agresif giriş 
yapacağını açıklamışken 
bence durumu biraz daha 
ciddiye alsalar onlar için 
daha iyi olabilir. 


A.T. Kearney'ye göre 
Amazon'un Avustralya'da- 
ki başarısı birkaç faktöre 
bağlı. Bunlar, perakende 
sektöründeki e-ticaret 
penetrasyonu, sektör kon- 
santrasyonu yani hâkim 


Bezos'un, “İhtiyaç terakkinin ustasıdır” benzeri bir sözü var: “Frugality drives 
innovation.” Yani, “kısıtlı bütçe yaratıcılığı motive eder.” İki saatte ücretsiz teslim, 
kasasız market, drone'larla sevkiyat, Dash, Echo ve Prime gibi yenilikleri başlatan 
vizyon, ülkemizin ihtiyaçlarına göre de bir şeyler düşünür diye umut ediyorum 


4 
Murat Arslanoğlu 
UNC Digital Ajans Başkanı 


oyuncuların pazar payı 

ve Amazon'un 7,7 milyon 
metrekarelik yüz ölçümüy- 
le birlikte gelen lojistik 
zorluklara karşı nasıl bir 
strateji uygulayacağı. 


Avustralya'da e-ticare- 
tin toplam perakende 
içerisindeki payı yüzde 7 
civarında bu oran Fran- 
sa'dakine çok yakın bir 
oran, Kanada'nınkinden 
de 1 puan yüksek. Ül- 
kemizde ise yüzde 23,5. 
Sektör konsantrasyonuna 
bakıldığında Avustral- 
ya'da ilk beş şirketin 
pazar payı yaklaşık yüzde 
5o. Türkiye'de de rakam- 
lar benzer. Fransa'da ilk 
dört, Kanada'da ilk beş 
şirket ise pazarın yüzde 
33'ünü oluşturuyor. Son 
olarak lojistik açısından 
bakıldığında Avustralya 
ve Kanada'nın büyük 
şehirleri arasında ciddi 
bir mesafe var. Bu veriler 
ışığında Amazon'un çok 
geniş bir ürün grubu ile 
girmeyi planladığı Avust- 
ralya'da önümüzdeki 3 ila 
5 sene içerisinde online 


perakenden alacağı pay 
yüzde 10, toplam peraken- 
de sektöründen de yüzde 
1 olarak belirlenmiş. 


Avustralya dışında Ama- 
zorun batıda giriş yaptığı 
bu pazarların şu anki 
performansı da değişiklik 
gösteriyor. İngiltere'de 
tüm online perakende 
satışlarının yüzde 27”sini 
tek başına gerçekleşti- 
ren şirket, Fransa'da pek 
de başarılı görünmüyor. 
Kanada'da ise yerel ve 
yabancı rakiplerine karşı 
pazar payı kaybediyor. 


Türkiye'de lojistik sorunu 
Avustralya'daki kadar 
zorlayıcı olmasa da pek 
de kolay çözülecek bir 
problem değil. Bunun dı- 
şında ülkemizdeki genç ve 
şehirde yaşayan nüfusun 
büyüklüğü, yüksek akıllı 
telefon penetrasyonu, kul- 
lanılabilir gelirlerin artıyor 
olması, yüksek kredi kartı 
penetrasyonu ile oluşan 
kredi kartı ekonomisinin 
e-ticaretin gelişimini des- 
teklemesi gibi gerçekler 
var. Amazon'da var olan 
tüm kategorilerin Türki- 
ye'de devreye alınmasının 
İngiltere, Fransa ve Kana- 
da'da olduğundan daha 
kısa süreceğini varsayarak 
tüm bu veriler ışığında 
Avustralya için tahmin 
edilen pazar payının 
ülkemiz için de daha kısa 
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sürede geçerli olabileceği 
kanısındayım. 


Amazon'un 
Türkiye'ye 
gelişinden 
tüketici olarak 
ne bekleyelim? 


Bunu şirket kurucusu Jeff 
Bezos'un vizyonunu en 
iyi belirten açıklamalarını 
baz alarak anlatalım. 


em 

#1 Ucuzluk 

Sahibinin, rakipleri için 
“Sizin kâr marjınız benim 
için fırsattır” dediği bir 
şirket kaçınılmaz olarak 
piyasaya ucuzluk getirir. 


#2 Yenilikçilik 
Bezos'un, “İhtiyaç 
terakkinin ustasıdır” 
benzeri bir sözü var: 
“Frugality drives 
innovation.” Yani, “kısıtlı 
bütçe yaratıcılığı motive 
eder.” İki saatte ücretsiz 
teslim, kasasız market, 
drone'larla sevkiyat, 

Dash, Echo ve Prime gibi 
yenilikleri başlatan vizyon, 
ülkemizin ihtiyaçlarına göre 
de bir şeyler düşünür diye 
umut ediyorum. 


Şimdilik bu kadar. 
Önümüzdeki ay oluşacak 
potansiyel rekabetle 

ilgili tahminlerimi de 
ekleyeceğim. 
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Eylül ayında öism 


hukuku alanındaki gelişmeler 


Bilişim hukukunda geçen ay Facebook'un ABD seçimlerinde Rusya'dan 100 bin dolar 
karşılığında ırkçılık ve ayrımcılıkla ilgili reklam yayımlama iddiaları, Twitter'ın devlet 
talepleri raporunda Türkiye'nin yeri ve İspanya'da Facebook'a kişisel verileri haber 
vermeden kullanma iddialarına yönelik ceza gibi konular öne çıktı 


© Av şebnemahi 


Facebook, yaptığı 
açıklamada geçen 

yıl gerçekleşen 
ABD başkanlık seçim- 
lerinde Rusya merkezli 
hesaplardan 100 bin 
dolar bedelinde reklam 
harcaması yapıldığını, 
bunların ağırlıklı olarak 
ABD'de ırkçılık ve ayrım- 
cılığa sebep olacak siyasi 
konularla ilgili olduğunu 
açıkladı. Seçim sürecin- 
de yalan haberlere karşı 
önlem almamakla suçla- 
nan Facebook, bu ay ise 
yaptığı açıklamada, buna 
karşı önlemini duyurdu. 
Açıklamaya göre, Facebo- 
ok, seçim dönemi Rus- 
ya'daki operatörlerin Fa- 
cebook'a verdiği yaklaşık 
3 bin siyasi reklamı ABD 
Kongresi müfettişleriyle 
paylaşacak ve ayrıca kul- 
lanıcıların herhangi bir 
seçimle ilgili dolaşımda 
olan reklamları görebil- 
meleri sağlanacak. 


Twitter yayımladığı şef- 
faflık raporunda, ülkeler- 
den gelen içerik kaldırma 
ve kimlik bilgisi talepleri- 
ne ve onay durumlarına 
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ilişkin istatistiksel veri- 
leri paylaştı. Rapora göre, 
Türkiye'den 554 kişinin 
kimlik bilgisi istenmiş, 
ancak Twitter bunların 
hiçbiri için kimlik bilgisi 
paylaşmamış. En çok 
içerik kaldırma talebi ise 
2 bine yakın sayı ile Tür- 
kiye'den gelmiş, bunların 
ise yüzde 1ri kaldırılmış. 
Ayrıca raporda terörle 
mücadele kapsamında 
terörizm içeren ve destek 
veren hesaplarla ilgili 
dondurulan hesapların 
yüzde gini kendi algorit- 
maları ile tespit ettiğini 
vurguladı. 


iOS 11 ile ekran 
kaydı videosu 

ve Facebook'a 
Ispanyaw'da ceza 
İOS 11 ile iPhone telefon- 
lara gelen yeni özellik ile 
artık ekran kaydı videosu 
alınabiliyor. Dolayısıyla 
bu durum, Snapchat ve 
Instagram Stories gibi 
ekran görüntüsü alınca 
karşı tarafa haber eden 
ve gizliliği korumayı 
amaçlayan uygulamaların 
bu özelliklerini aslında 
kullanılmaz hale getiriyor. 
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Böylece sosyal medyada 
24 saatliğine yayımlanan 
ve geçici diye düşünülen 
içerikler de kaydedilebile- 
cek ve karşı tarafa haber 
gitmeyecek. Ancak tabii, 
bu görüntülerin hukuka 
aykırı kullanımı söz ko- 
nusu olursa elbette kişilik 
haklarının ihlali ve hatta 
özel hayatın gizliliğinin 
ihlali de söz konusu ola- 
bilir. Fakat diğer yanda 
kamuya açık şekilde 
hesaplardan yayımlanmış 
içerikse o noktada ihlal 
sayılıp sayılmayacağı da 
yaşanan olaya göre değiş- 
kenlik gösterecektir. 
İspanya'daki Kişisel 
Verileri Koruma Kurulu 


(AEPD), Facebook aleyhi- 


ne 1,2 milyon Euro para 
cezası verdi. Cezanın 
sebebi ise kişisel verile- 
rin kullanıcılara önceden 
yeterli bilgi verilmeksizin 
kullanılması ve onlar hak- 
kında ırk, cinsiyet, ideoloji, 
inanç ve kişisel tercihle- 
re dair verilerin reklam 
amaçlı kullanılması. AEPD, 
Facebook'un gizlilik politi- 
kasının ise yeterince açık 
olmadığını ve toplanan ve- 
rilerin reklamlarda nasıl 
kullanıldığına dair yeterli 
şeffaflığın olmadığını 
bildirdi. 


© GİRİŞİM 


ıltında olan, bir sezonu on i 
al n ve hikayeleriyle yeni ineslin alış 


da aklını; 
— Durun, kı 


edeyim, internet l 
Çoğu altmış dakikanın 
altında olan, bir sezonu 

on üç bölümü geçmeyen, 
konuları ilgi çekici olan 
hikayeler... Gelenekselden 
farkı tarzı olan, yeni neslin 
beğenilerini önemseyen ve 
kullanıcıların yeni a Ei 
lıklarına göz kırpan yeni 
nesil hikayeler. 


öncesinde yaba 

le oldu. Herşeyin başında 
“illegal” diyebileceğimiz 
yabancı dizi siteleri üze- 
rinden ve Torrent denen 
indirme programı sayesin- 
de arka arkaya izlenebilen 
yabancı dizilerle alışkanlık 
oluştu. Artık gençler, hatta 
orta yaşlı izleyiciler arasın- 
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nesi, ilgi çekici 
tutması ile yeni nesil farklı 
bir dizi izleme anlayışı ile 
büyüdü. Netfliwin ülkeye 
resmi şekilde giriş yapma- 
sı, BluTV ve Puhu TWnin 
pazara girmesi ve YouTube 


inin kulaktan 

Za yayılması ile gele- 
neksel pazara alternatif 
bir pazar hızlı ve başarılı 
bir şekilde oluştu. Peki, bu 
alışkanlık şu anda hangi 
dizilerle taçlandı? Hangi 
dizilerin yeni sezonları me- 
rakla bekleniyor, hangileri 
tek sezonla bile izleyici- 
nin kalbini gari Kısaca 
bakalım. 


isi... DİZİ birçok televiz 
yon > den daha 
konuşuldu, sosya 
da çok daha 
ve genç ki 
Yazla sığ 


k kitabı 
sı olan dizi- 
ve tutkulu” 
biliriz. Pu- 


ro oyunu olan “Ba; ç 
adl,eserden uyari ama 
Petmenliğini Se 

ve“ nin yaptığı gerili 


yesini anlattı. Ülkemizde 

ilk sezonundan itibaren 
merakla takip edilen dizi- 
nin dünya çapında olduğu 
gibi ülkemizde de seyircisi 
son derece heyecanlı ve 
meraklı. Dördüncü sezonu 
şimdiden merak edilen 
Narcos, Netflix'in ülkemiz- 
de en çok sevilen orijinal 
işlerinden biri. 


The Handmaid's 
Tale 


69. Emmy ödüllerine adeta 
damga vuran, geçtiğimiz 
yılın en çok izlenenlerin- 
den biri olan The Hand- 
maid's Tale sarsıcı, sert ve 
akıllardan kolay çıkmaya- 


arını alarak yayınladı. 


AJANS PRESS 


Medyadaki Gözünüz 


Stranger Things | 
| f 


Sıfır Bir 


İHTİYACINIZ OLAN 
TÜM NİTELİKLİ 


Yerel, ulusal ve uluslararası medyada yer alan yüz binlerce 


haberi tüm dünyada takip eden ihtiyacınız olan 
nitelikli bilgiyi size sunarak; sektörel gündem ve medya analiz 
raporlarını istediğiniz dilde hazırlar. 
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ROBOT ÇAGINDA 


İNSANOGLUNU NELER 


BEKLE 


Robotlar ile ilgili konular nedense hep sulandırılıyor ama iş artık ciddi. Artık akıllı 
fabrikalarda robotlar çalışıyor, işler hızlandığı gibi üretim bandından yüzbinlerce farklı W 
ürün aynı anda çıkabiliyor ve neredeyse sıfır hatayla üretim yapılıyor 


& Murat Erdör, Dijital Dönüşüm Danışmanı 


Her gün gazete- 
lerde dijitalleş- 

meyle alakalı bir 
sürü haberler okuyoruz. 
Robotlar, yapay zekâ, 3 
boyutlu yazıcılar, nesnele- 
rin interneti ve daha nice 
konular hakkında yüzlerce 
yazı yazılıyor. Daha geçen 
gün bakkalda iki apart- 
man görevlisinin robotlar 
hakkında sohbet ettikleri- 
ne bizzat şahit oldum. Ma- 
kalelerden, gazete haber- 
lerinden ve sohbetlerden 
gördüğüm kadarıyla çoğu 
şey kafalarda netleşme- 
miş, bir şeyler olduğu 
anlaşılıyor ama nereye 
gidiliyor? Bunun cevabını 
verebilecek kişi pek yok. 
Aslında bu da gayet doğal 
çünkü işin içinde olan 
bizlerin bile kafası karışık. 
Robotların yaygınlaşması 
sonrasında bizlere neler 
olacak? Bununla alakalı 
yazabileceğim sayfalarca 
şey var ama ben kısa kısa 
buraya sığdırabildiğim 
kadar bizi nelerin bekledi- 
gini ve neler olabileceğini 
yazayım. 
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Robotlar ile ilgili konular 
nedense hep sulandırı- 
lıyor ama iş artık ciddi. 
Artık akıllı fabrikalarda 
robotlar çalışıyor, işler 
hızlandığı gibi üretim 
bandından yüzbinlerce 
farklı ürün aynı anda 
çıkabiliyor ve neredey- 
se sıfır hatayla üretim 
yapılıyor. Artık bir sürü 
yerde robotlar insanla- 
rın yerine geçiyor, mavi 
yakalılar işsiz kalıyor ve 
gelecek için karamsar 
senaryolar konuşulu- 


yor. Uluslararası 
Robotik Federas- 
yonu'na göre, 2019 e 
yılında 2,6 milyon 
endüstriyel robot 

olacağı ve bunun yüzde 
4o'ının Çin tarafından 
satın alacağı bekleniyor. 
Bugüne kadar ucuz iş 
gücüyle büyüme gös- 
teren Çin Halk Cum- 
huriyeti'nin bu kadar 
fazla robot alacak alması 
kafaları karıştırıyor ama 
görünen o ki, onlar da 
artık iş yapış şekillerinin 
değiştiğini görüyor. 
Uzakdoğu'da insana ben- 
zeyen robotlar piyasaya 
yavaş yavaş sürülüyor. 
Bunun düşüncesi kor- 
kutucu gelse de, insa- 
noğlunun buna zamanla 
alışacağı söyleniyor. 
Düşünsenize senelerce 
beraber çalıştığınız Meh- 
met adlı arkadaşınızın 
aslında robot olduğunu 
öğrenmek ne değişik bir 
his olurdu? Robotların iş 
hayatında devrim yara- 
tacağı ama aynı zaman- 
da işsizliği de artıracağı 


konuşuluyor. Bir yandan 
da ekonomilerin büyüme- 
sine katkıda bulunacak 
bu devrimin aslında yeni 
meslekler doğuracağını 
ve işsizliği tam tersi azal- 
tacağı belirtiliyor. 


Robotlardan 
korkmak yerine 
onlarla çalışmaya 
alışmalıyız 

Robotlar hep iyi şekilde 
lanse edilse de, aslında 
yapamayacağı bir sürü 
şey olduğunu da söyle- 
memiz gerekiyor. Mesela 
robotlarda yaratıcılık 
yok, liderlik vasıfları yok, 


duygusal zekâları yok ve 
empati kuramazlar. Hâl- 
buki iş dünyasında artık 
en çok aranan şeyin EO 
olduğunu düşünürsek 
robotların duygu gerek- 
tiren stratejik rollerde 
şimdilik olamayacağı çok 
net bir şekilde görünü- 
yor. Robotların liderlik 
vasfının olmaması insan 
yönetemeyeceği anlamı- 
na gelir ki, bu olsa bile 
kim kendisini robotun 
yönetmesine izin verir 
ki? Bir de, iş dünyasının 
olmazsa olmaz hesap 
verilebilirlilik konusu var 
ki, bu çok önemli. Eğer 
işler tam tersi giderse 
ve hatalar yapılmaya 
başlanırsa bu konuyla 
alakalı robot size he- 
sap veremeyecek ve 

bir insan gibi mahcup 
olmayacaktır. Peki, ha- 
talı üretilen haberin ve 
ürünün sorumluluğunu 
kim alacak? Bu ve buna 
benzer soruların cevap- 
ları hâlâ tartışıladursun, 
insanoğlu robotlardan 
geride kalmamak için ne 
yapmalıyız diye dü- 
şünmelidir. Günümüze 
adapte olmak, gelişime 
açık olmak, sonuç odaklı 
olmak, esnek olmak ve 
öğrenmeye açık olmak 


gerekiyor. 


Özetlersek, robotlardan 
korkmak yerine onlar- 
la çalışmaya şimdiden 
alışmalı, hatta onlar 
sayesinde kendimizi 
nasıl daha iyi geliştiririz 
kısmını düşünmeliyiz. 
Tatsız sürprizlerle kar- 
şılaşmamak adına veri 
mahremiyeti konusun- 
da da nasıl ilerleneceği 
belirlenmeli ve hukuki 
altyapılar hızlıca oluş- 
turulmalıdır. Geçtiğimiz 
günlerde basında yer 
alan haberde Zheng 
Jiajia adlı bir Çinli aile- 
sinin evlenme baskısın- 
dan bıkıp kendi yaptığı 
robotla evleniyor. Her ne 
kadar bu evlilik resmi 
olarak kabul görmese 
de, bu evlilik geleneklere 
uygun şekilde yapılıyor. 
Bu ve buna benzer ilginç 
hikâyeleri eminim ileride 
sıkça duyacağız ama 
bakalım ileride robot 

ile evlenmek yasal hale 
gelecek mi? 
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MCDONALD'S'DAN lab; 


PAZARLAMA FİKRİNE DÖNÜŞEN 
APLİKASYON İKONU 


AB Türkiye ve Best Marketing International (yeni adıyla case.digital)'in katkılarıyla hazırlanan, 
dünyada başarıya ulaşmış dijital reklam kampanyaları dizisinde bu ay 3 başarılı kampanya var 


ŞA 


il THE BEST OF GLOBAL 


DIĞITAL MARKETİNG 


: 180 başvuru arasından 
seçilen 30 şanslı koşucu 
maratonda katıldı. Bu 


Markaların uzun dönemli ve çoğunu da indirdikten da ciddi bir artış. * etkinliğin oğmukumla 
aplikasyonlar, platformlar : sonraunutuyor. McDonalds ikinci:  Bacakisok etkileşimi 
sunmasıyla geleneksel pa- © Arabistan'ınzorlugörevide ADİDAS “YEŞİL IŞIK yüzde 151, reklam değe- 


zarlama artık şekil değiştirdi. 


Sonbahara girerken yeni 

bir trendi irdeledik, hizmet 
bazlı pazarlama. Şimdi bu 
ayın en beğenilen projeleri- 
ne göz atalım: McDonald's 
Arabistan'ın “Promoticon”, 
Adidas “Yeşil Işık Koşusu” ve 


© buydu, aplikasyon indiril- 

: diktensonra kullanılmasını 

: teşviketmek. Dubai merkezli 
 TBWANRaad, aplikasyonun 

: ikonunu medya olarak 

© kullanmafikrini ortaya attı. 


Devam eden promosyon 


© kapsamında, aplikasyonun 


- KOŞUSU 


: riyüzde337arttı. 
Üçüncü: 
SELMARK “GİZLİ 
DANIŞMANLAR) 


- Grey (İspanya, El Sol 
Festival birincisi) 


| Selmark, İspanyolbir 


Selmark “Gizli Danışmanlar”. ; ikonu müşterilerin bedava 1 lez bae leri » aileyeaitolan ve 40 
: il aponya, ; 11 
MCDONALD'S “THE > kazanabilecekleribirürünün birineizi) — yıldır kadınların vücut 


PROMOTICON” 

- TBWA'RAAD (Birleşik 
Arap Emirlikleri, Loeries 
birincisi) 

McDonald's'ın sipariş apli- 
kasyonu sıradan bir yemek 
aplikasyonu sayılabilir. Hızlı 
ve kullanımı oldukça kolay. 
Ancak son günlerde insanlar 
birçok aplikasyonu indiriyor 


: görseliyle değiştirildi. Kulla- 

© nıcılaraplikasyonun ikonuna 
: tıkladıklarında hangi ürünün 
: görseli varsao ürünü anında 
bedava kazandılar. Sonuç: 

: Aplikasyon geliştirilmesine 

© hiçbir ekstra bütçe harcama- 
© dan, indirme oranında yüzde 
: 80artışvediğer Ortadoğu 

© ülkelerine görepazar payın- 


Mm THE PROMOTİIİCON 


e epi 


> Rekabette modayla sporu 
: birleştirerek öne çıkan 
Adidas, 15 bin 722 trafik 
: ışığı bulunan Tokyo'da 

: dünya çapında ilgi çeke- 
 cekbirprojeyeimzaattı: 

: Yeşil Işık Koşusu. Hara- 

: juku semtindeki Merkez 
Mağaza'nın açılışı için 

: geliştirilen Yeşil Işık Ko- 

: şusulçin yerel polis mer- 
kezinden alından trafik 

: verileri alındı. Veri analiz 
: edilerektrafikışıklarının 
zamanlaması, mesafe ve 


: hatlarına ve yaşam tarz- 
* larına uygun iç çama- 

: şırları üreten bir marka. 
.Selmark çalışmasında 

: annelerin, sorunlarla 

: mücadele eden kızlarına 
: destekolmaveonlara 

: rehberliketmefırsatı 

: sundu. Veri tabanındaki 
© annelerinistedikleri 

: nasihati istedikleri mec- 
 raüzerinden kızlarıyla 

: paylaşmalarını sağladı. 

i Annekızınavermek 

: istediği mesajı yazarak 


o 08008208080 güvenliği içeren biralgo | Sözen e eler 
 ritma geliştirildi. Koşu- | diği IP'vi tesnit etti 
: diğilP'yitespitetti. 


 cularabir sonraki kırmızı 
: ışığı, ışığa kalan mesa- 

: feyi, güvenli alternatif 
yolları veren aplikasyon- 

: la, Tokyo'da efsanevi bir 
maraton gerçekleştirildi. 


: Ülke genelinde yapılan | 
5 7 LL 
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Wöklds 2017'de ülkemizi tömsil baar 
EBE Şampiyonu 1907 Fenerbahçe Espor takımının 
Ana Sponsoru olmaktan gurur duyuyoruz. 


mağpun 
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Z kuşağı artık ulaşılmaz' değil! 


Elektronik sporların kısaltması olan eSpor, 2000'lerin başından itibaren ödüllü 
turnuvaların artmasıyla ivme kazandı, resmi liglerin yapıldığı bir spor dalı haline geldi. 
Başta Asya ülkeleri ve ABD olmak üzere, dünyanın pek çok ülkesinde eSpor seyirci 
kitlesi son yıllarda müthiş bir büyüme göstererek, bazı popüler spor dallarının izleyici 
sayısını bile geçmeyi başardı. 2022 yılında Asya Olimpiyatları'nda madalya sporu olarak 
yer alacağı kesinleşen eSpor, Türkiye'de ise özellikle üç büyüklerin League of Legends 
sahnesinde boy göstermesi ve 2017 Türkiye Büyük Finali'nde 1907 Fenerbahçe'nin 
şampiyon olmasıyla daha geniş bir kitle tarafından benimsendi. Bu gelişmelerle birlikte, 
gelecek vaat eden bir pazar olarak da dikkat çeken eSpor, markalar için bilhassa Z 
kuşağının hedeflenebileceği cazip bir mecra haline geldi. Statista'nın 2016 verileri, 
sektördeki toplam gelirin yaklaşık yüzde 80'inin sponsorluk ve reklam kaynaklı olduğunu 
gösteriyor. Markaların iştahını kabartan bu pazara ışık tutacak olan eSpor ekimizde; TBF 
2017 Şampiyonu 1907 Fenerbahçe' eSpor takımının başkanı Sina Afra ve birçok değerli 
isimle yaptığımız söyleşilere, elektronik sporların bugün ve yarınını yansıtan araştırma, 
makale ve uzman görüşlerine yer verdik. Keyifli okumalar... 


L 
İçindekiler 
> .. .. .. . 
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Spor dünyasının 
genç ve popüler üyesi 


e5por 


hızlı büyümeyle basketbol ya da golf gibi çok uzun yıllardır global çapta popülerliğini 


| Dünyada eSpor seyirci kitlesi özellikle son beş yılda müthiş bir büyüme gösterdi. Bu 


koruyan spor dallarının izleyici kitlelerini çok kısa zaman içinde geçmeyi başardı 


Görünen oki, 
eSporun kitle ve 

popülerlik açı- 
sından gelişmesi bundan 
sonra da, aynı tempoyla 
sürecek, ancak eSpor eko- 
nomisine bakarsak durum 
biraz farklı. 2017 itibarıyla 
eSporun ekonomik bü- 
yüklüğü 700 milyon dolar 
civarında. Oysa dünya spor 
ekonomisi büyüklüğü yıllık 


100 milyar doların üzerinde. 


Çok doğal olarak markalar 
eSporun önemini ya da 
ulaştığı kitleyi henüz tam 
anlayamadılar ve bu alana 
yatırım yapmakta çekinceli 
davranıyorlar. Çok değil, 
önümüzdeki iki yıl içinde 
eSpor ekonomisinin de çok 
hızlı büyüdüğüne tanık 
olacağız. Öncü markalar, 
düşük maliyetlere çok 
yüksek erişim ve itibar 
kazanacakları için rakip- 
lerine oranla önemli fark 
yaratacaklar. 


Markaların çekincesinin 
altında aslında, geleneksel 
ile dijital dünya arasında 
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yıllardır süren uyum ve 
dönüşüm zorlukları yatıyor. 
Nasıl ki televizyon reklamı 
yapmaya alışmış bir marka, 
sosyal medya ünlüleri üze- 
rinden yapacağı tanıtım 
çalışmalarına büyük bütçe 
ayırmakta zorlanıyorsa; şu 
an için eSporu doğru anla- 
yıp bu alana büyük bütçe 
ayırmakta da zorlanıyor. 


eSporun iş dünyasında 
anlaşılması önündeki bir 
diğer güçlük de, şuan 

üst düzey yönetici pozis- 
yonunda çalışan kişilerin 
gençliklerinde dijital oyun 


oynamamış olmasından 

ya da iş hayatı ile birlikte 
dijital oyundan uzun yıl- 
lardır kopmuş olmaların- 
dan kaynaklanıyor. Dijital 
eğlence dünyasından uzak 
profesyonellerin eSpor gibi 
son yıllarda ortaya çıkmış 
bir kavramın nasıl yüz 
milyonlarca kişi tarafından 
takip edildiğini ve bu kişile- 
rin nasıl vakit ayırdıklarını 
anlaması oldukça zor. 


2018”de 
sponsorluklar 


artacak 
Türkiye, birçok kişinin 


bildiği gibi dijital oyun 
dünyasında en çok oyun- 
cuya sahip 10 ülkeden 
birisi. eSpor alanında da 
güçlü oyuncu sayısına 
paralel olarak oldukça 
güçlü. Hem organize hem 
de bağımsız kurum ya da 
kişiler tarafından orga- 
nize edilen çeşitli eSpor 
turnuvası, ligi ve etkinliği 
görmek mümkün. Ekono- 
mik olarak ise, Türkiye'de 
eSpora aktarılan kaynak 
henüz oldukça küçük. 
Türkiye açısından baktı- 
gımızda iki yıl bekleme- 
yeceğimizi düşünüyorum. 
2018'de çok sayıda marka- 
nın eSpor organizasyon- 
larına sponsor olduğunu, 
futbol ya da basketbolda 
gördüğümüz gibi eSpor 
arenalarının açılacağını 
ve markaların bu are- 
naların önüne isimlerini 
koymak için yarışacağını 
söyleyebilirim. 


eSpor konuşurken aslında 
en çok üzerinde durma- 
mız gereken noktalardan 
biri de “eSpor seyircisi 
hangi medyayı kullanı- 
yor” sorusu. Tahmin 
edeceğiniz gibi geleneksel 


digitalage'in ücretsiz ekidir. 


alanlar değil, online video 
siteleri ve canlı yayın 
mecraları ön planda. Bu 
alanda liderlik Twitcive 
ait. Twitch, hem canlı 
turnuva hem de maçları 
canlı yorumlayan kişile- 
rin en başta tercih ettiği 
platform konumunda. 
Herhangi bir an Twitch'e 
girip yüzlerce oyun ve 
binlerce yayıncı arasında 
beğendiğinizi seçerek 
izleyebilirsiniz ve tahmin 
edeceğiniz gibi herhangi 
bir ücret ödemenize de 
gerek yok. YouTube, Face- 
book gibi medyalar da 
kullanılmakla birlikte son 
dönemde Türkiye dâhil 
birçok ülkede geleneksel 
televizyon kanallarının 
da bu alana girdiğini ve 
eSpor yayınlarına başla- 
dığını görüyoruz. Bence 
TWnin eSpora katkısı 
büyük olur. Diğer taraftan, 
TV kanalları içinde bu 
alanı fark edenler hayal 
edemeyecekleri bir izleyi- 
ci kitlesine ulaşabilirler. 


eSpor bir spor 
dalı mıdır? 

Bu kadar eSpor üzerine 
konuşmuşken, çok büyük 
bir kitlenin aklını kurca- 
layan “eSpor bir spor dalı 
mıdır?” sorusuna değin- 
meden geçmek olmaz tabii 
ki. Belli kurallar çerçeve- 
sinde, yetenek, tecrübe ve 


antrenmana bağlı olarak 
iki taraf arasında yapılan 
bir müsabaka sonucunda 
bir kazananın olduğu bir 
yarışmaya biz spor diyebi- 
liriz. Enteresan şekilde, 
spor deyince akla ilk atla- 
malı, koşmalı aktiviteler 
geliyor. Oysa satranç ya 
da dama gibi oyunlar da 
spor olarak kabul ediliyor 
ve dünya çapında federas- 
yonları var. Tartışmalar 
sürerken, 2022 yılında 
Asya Olimpiyatları'nda 
eSporun madalya sporu 
olarak yer alacağı kesin- 
leşti. Beklentiler, 2024 
yılındaki Paris Olimpiyat- 
lar”'nda da resmi madalya 
sporu olarak yer alacağı 
yönünde. 


eSpor ile diğer spor 
dalları arasında temel bir 
fark var. O yüzden, resmi 
otoriteler tarafından ka- 
bulünü, regülasyonların 
yapılmasını ve destek- 
lenmesini zorlaştırıyor. 
Futbol, tenis, satranç ya 
da kayak dediğimiz za- 
man spor dalının kendisi 
tek, kurallar tüm dünyada 
aynı ve en önemlisi o spor 
dalı desteklendiğinde, 
resmi turnuvaları ya da 
ligleri yapıldığında spor 
dalının sahibi olarak ticari 
fayda sağlayan bir kurum 
yok. eSporda ise durum 
farklı. eSpor dediğimiz 


2022 Asya Olimpiyatları'nda eSporun madalya sporu 
olarak yer alacağı kesinleşti. Beklentiler, elektronik 
sporların 2024 Paris Olimpiyatları'nda da resmi 
madalya sporu olarak yer alacağı yönünde 


zaman, dijital oyunlar 
aracılığıyla ikili ya da 
takım müsabakalarından, 
dijital oyun turnuva ve 
liglerinden bahsediyoruz, 
fakat tek bir dijital oyun 
konuşmuyoruz. Dünyada 
şu an aktif olarak eSpor 
alanında kullanılan ve 
geniş izleyici kitlesi olan 
onlarca oyun var. Her bir 
oyunun kendi kuralları 
olduğu gibi bu oyunlar 
sıklıkla güncelleniyor, 
gelişiyor ve kuralları 
değişebiliyor. Bu oyunları 
geliştiren ve yayınlayan 
firmalar olduğunu da dü- 
şünürseniz, spor dalının 
kendisinden ticari fayda 
sağlayan kurumlar var. O 
yüzden eSporun resmi 
alanlarda gelişmesinin 
izleyici kitlesine oranla 
daha yavaş ve çekinceli 
olmasını anlayışla karşıla- 
mak lazım. 


Mobil eSpor 
tahminlerden 
hızlı gelişiyor 
eSpor dediğimizde ilk 
olarak akla çeşitli PC 
oyunlarının turnuvaları 
gelse de, mobil oyunlarla 
eSpor tahminlerin çok 
ötesinde bir hızla gelişiyor. 
2019 yılında mobil eSpor 
oyunlarının izleyici kitle- 
sinin PC-eSpor oyunlarını 
geçeceğini söyleyebilirim. 
Mobil eSporun önemli 


bir farkı da, oyuncu ve 
izleyici yaş kitlesinin 

çok geniş bir çeşitliliğe 
sahip olması. Mobil dijital 
oyunların ağırlıklı 15-60 
yaş kitlesinde oynandığını 
düşünürseniz, bu oyun- 
ların eSpor müsabakaları 
ve izleyicileri de aynı 
kitleden oluyor. 


Son olarak, eSpor izleyici 
kitlesinden de bir örnek 
vereyim. ABD'de yapı- 
lan bir araştırma eSpor 
fanları ile eSpora ilgi 
duymayan, fakat dijital 
oyun oynayan kişileri 
karşılaştırmış. Oyuncular 
arasındaki bu karşılaştır- 
ma gösteriyor ki, eSpor 
fanları daha fazla Spotify 
üyeliğine sahipler, yüzde 
100'e yakın akıllı telefon 
kullanım oranları var, ge- 
leneksel spor eşyası mar- 
kalarına daha fazla ilgi 
duyuyor ve Instagram'ı 
daha sık kullanıyorlar. 
Özetle; birçok markanın 
ilgisini çeken, ulaşmak 
istediği kitle günümüzde 
eSporu sevgi ve tutkuyla 
takip ediyor... 
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MAHKALAR 


ESFORU SEVİ) 


Başta Asya ülkeleri, ABD ve Avrupa olmak üzere dünyanın birçok ülkesinde spor 
kulüplerinin yatırım yaptığı eSpor, eriştiği kitle itibarıyla özellikle Z kuşağını hedefleyen 
markalar için de oldukça cazip. Uluslararası turnuvalar ve profesyonel takımlarla başlı 
başına bir spor dalına dönüşen eSpor, küresel markalar yatırım yaptıkça ve sponsorluk 
bütçeleri oluşturdukça daha da önemli bir pazar haline gelecek. Türkiye'de de izleyicilerin 
ve markaların gitgide daha çok benimsediği eSporu mercek altına aldık ve bu alana 
yatırım yapan yöneticilere mecradan beklentilerini sorduk 


Odalarımızdaki tek kişi- 
lik dünyadan çıkıp büyük 

oyuncu ağlarına ve ardından 
profesyonel liglere taşınan video 
oyunları, günümüzde boş vakitleri 
değerlendirme aracı olmanın çok 
daha ötesinde, eSpor adıyla pro- 
fesyonel bir spor dalına dönüştü. 
Elektronik sporların kısaltması olan 
eSpor, 2000'lerin başından itibaren 
ödüllü turnuvaların artmasıyla ivme 
kazandı, resmi liglerin yapıldığı bir 
spor dalı haline geldi. eSpor ligleri 
arasında belki de en popüleri League 
of Legends (LoL), çünkü LoL dünya 
finalleri eSpor turnuvaları arasında 
en fazla seyirciye ulaşan etkinlikler. 
Dota 2, Counter Strike: Global Offensi- 
ve, Overwatch ve Hearthstone da, 
dünya genelindeki en popüler eSpor 
oyunları arasında yer alıyor. 


Üç büyüklerin League of Legends 
sahnesinde boy göstermesiyle Türki- 
ye'de daha görünür hale gelen eSpor, 
2017 Türkiye Büyük Finali'nde 1907 
Fenerbahçe'nin şampiyon olmasıyla 
daha geniş bir kitlenin dikkatini çekti. 
Türkiye'de Gençlik ve Spor Bakan- 
Lığr'na bağlı Spor Genel Müdürlüğü 
tarafından eSporcu lisansı veriliyor. 
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i Ülkemizde eSpor yeni tanınmaya 

- başlamış olsa da, bu alana yatırım 
yapmanın önemini kulüpler fark et- 
miş gibi görünüyor. Gelecek vaat eden 
bir pazar olarak eSpor, markaların da 
« dikkatini çekmiş durumda. Reklamlar- 
la ulaşılması en Zor kitle olan Z kuşa- 

- ğına hitap etmek açısından elektronik 
- sporlar gömülü bir hazine gibi. ABD 
ve Avrupa'da büyük spor kulüpleri- 
nin yatırım yaptığı, Kore ve Çin gibi 
ülkelerde kültürün bir parçası haline 
gelen eSpor, holiganizmden bıkan 
taraftarlara da nefes alabilecekleri, 
iyi oyunun alkışlandığı bir alternatif 

“ yaratmış oluyor. 


PAZAR GELİRLERİ 
HIZLA ARTİYOR 


« Ödül havuzları milyon dolarlarla 
“ dolup taşan, büyük turnuvalarda anlık 
- seyirci sayısı rekorları kıran eSpor, o 
- bundan böyle bir eğlence biçimi 

- değil, profesyonel bir spor dalı olarak 
hayatımızda yer edecek. Statista'nın 
araştırmalarına göre, 2015'te eSpor 

- ödül havuzlarında 74,8 milyon dolar 
toplandı, küresel eSpor gelirleri topla- 
- mıise 2016 yılında yaklaşık 493 milyon 
dolar oldu. Statista'nın yıldan yıla yüz- 


i de go'lik bir artış oranına göre yaptığı 
« tahminlere göre bu rakam 2020'de 
- L49 milyar doları bulacak. (Grafik 1) 


eSpor sadece sektör için değil, birey- 
- sel oyuncular için de karlı bir spor 
dalı. Mart 2017 itibarıyla dünyanın 

en çok kazanan profesyonel eSpor 

- oyuncusu, “UNİVeRSE” olarak bilinen 
- ABD'li Saahil Arora oldu. UNİVeRSE 
oyunculuk kariyeri boyunca 2.72 mil- 
yon dolar kazandı. eSporda oyuncu 

« profiline bakıldığında, yaş aralığının 
geleneksel sporlara göre daha dar 
olduğu ve spor kariyerinin daha genç 
- yaşta başladığı görülüyor. 13-14 yaşla- 
rında sektöre giren oyuncular çoğu 
zaman 30 yaşına gelmeden emekliye 
ayrılıyorlar. 


Dünya genelinde 2012-2020 yılları arasında eSpor pazar gelirleri 
(milyon dolar) 
1,750 


1,500 
1.250 


259 »zg 194 a 


ma BN bi & 
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Grafik 1- Statista 2017 
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GELİRİN BÜYÜK KISMI 
MARKALARDAN 


Statista verileri, sektördeki toplam 
gelirin çoğunluğunun sponsorluklar- 
dan ve reklamlardan geldiğini göste- 
riyor. 2016 eSpor verilerine bakıldığın- 
da, gelirlerin yaklaşık yüzde 80'inin 
sponsorluk ve reklam kaynaklı olduğu 
görülüyor. Gelirlerin diğer kalemlerini; 
bahisler, ödül havuzları, turnuvalar, 
ürün ve bilet satışları oluşturuyor. Sta- 
tista'nın tahminleri, markaların bu pa- 
zara 2020 yılında harcayacağı paranın 
ımilyar doları rahat rahat aşacağına 
işaret ediyor. 2016 yılında sponsor ve 
reklamverenlerden elde edilen gelir 
661 milyon dolar. (Grafik 2) 


Pazar gelirlerinin bölgelere göre değer- 
lendirmesi, Asya ve Kuzey Amerika'nın 
dünyanın en büyük iki eSpor marketi 
olduğunu gözler önüne seriyor. Asya 
ülkeleri, 2016'da global eSpor pazar 


: gelirlerinin dörtte birine (328 milyon 

- dolar) karşı gelirken, Kuzey Amerika 
 (275milyon dolar) onu takip ediyor. 

: Onun da ardından 270 milyon dolarlık 
: gelirle Avrupa geliyor. 


MİLYONLARCA İNSAN 
 ESPOR İZLİYOR 


— Yine Statista'nın araştırmalarına göre, 
- eSpor kavramına aşina olanların sayısı 
- hızla artıyor. 2015'te eSpor terimi ve 
 çağrıştırdıkları hakkında fikir sahibi 
olanların sayısı 809 milyon kişiydi. 
Tahminlere bakılırsa, 2019'da eSporun 
varlığından haberdar olanların sayısı 

- 157 milyar olacak gibi görünüyor. Dün- 
ya genelinde eSpor severlerin 2013 bo- 
- yunca seyrettikleri toplam video içerik 
“ 2,4 milyar saati buluyor. Bu seyredilme 
- süresinin 2018 yılında 6,6 milyar saate 
erişeceği öngörülüyor. Sadece eSpor 

— izleme süresinde değil, seyirci sayısın- 
dada artış bekleniyor. 2016'da sürekli 


2016'da eSpor pazar gelirlerinin dünya genelinde segmentlere göre dağılımı 


Sponsorluk ve reklam 


Ödül havuzları 78 


eSpor iddia ve fantezi 
siteleri 


Amatör ve mikro 
turnuvalar 


Bilet satışları 34 


Ürün satışları 19 


Grafik 2- Statista 2017 
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Gelirler (milyon dolar) 


- olarak eSpor izleyenlerin sayısı 162 

- milyon oldu. eSpor tutkunu izleyicilerin 
sayısının 2020'de 286 milyonu bulması 

- bekleniyor. Aynı yıl, “fırsat buldukça iz- 
- leyen” kitle için öngörülen sayı ise 303 

- milyon. 2016'da ABD'de yapılan araş- 
tırmalar ülkedeki eSpor seyircilerinin 
sadece yüzde 19'unun kadın olduğunu 

« gösteriyor. İzleyicilerin yoğunlaştığı yaş 
“ aralığı ise 18-24. Bu sonuçlar, dünyadaki 
- genel eSpor takipçi profiliyle örtüşüyor. 


Pelin Yelda İpekçi - Fanatik Gazetesi Marka ve 
Pazarlama Müdürü 


Basın eSpor konusunda 
> biraz geçkaldı 


- eSporönemli bir süre çok da ciddiye alın- 
madı. Varlığından haberdardık, ancak ne 
 getireceğiyle ilgili herhangi bir öngörümüz 
yoktu. Nezaman ki, küresel markalar yatı- 

- rım yapıp, sponsorluk bütçeleri oluşturma- 
- ya başladı, ozaman durumun ciddiyetine 

- varıldı. İlgili kitle, kendi mecrasını çoktan 

- bulmuş ve oradan beslenir durumda. Bası- 
- nın bu konuda biraz geç kaldığını söylemek 
- yanlışolmaz. Öncelikli hedefimiz, kendi 
 hedefkitlemizin içerik konusunda ihtiyaç- 

“ larını karşılamak. Yeni kitle kazanımı içinse 
© planlarımız mevcut. Danışmanlık aldığımız 
- konunun uzmanı kişiler var. Oyunu oyna- 
yan 14-15 yaşındaki çocuk gibi düşünmeye, 
- onların beklentilerini anlamaya çalışıyoruz. 
- Şuan üçadet büyük proje değerlendirme 

“ aşamasında. Güney Kore'de organizas- 

- yonun içinde yer almış içerik editörleriyle 

- dirsektemasımız var. Kısa zamanda eSpor 

- alanında büyük projelerle okuyucunun 

- karşısında olacağız. 
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Tuncay Büyükoğlu - Ingame Group 
Kurucusu 


Zula Dünya 
Şampiyonası 
önemli bir fırsat 


Geleneksel reklam kanal- 
larıyla ulaşılması güçleşen 
15-25 yaş arasındaki hedef 
kitleye erişmek için, mar- 
kalar tarafından eSpora 
yapılan yatırımlar her geçen 
gün artıyor. Tamamen Tür- 
kiye'de geliştirdiğimiz bir 
MMOFPS oyunu olan Zula, 
Türkiye'de eSporun gelişi- 
mine katkı yapan önemli 
oyunlardan biri. 7 milyon- 


dan fazla oyuncumuz, heray 


düzenlediğimiz turnuvalar 
ve toplamda dağıttığımız 
750 bin TL değerindeki ödül 
havuzumuz var. Bu sıralar 
eSpor adına bizi en çok he- 
yecanlandıran gelişmelerin 
başında 100 bin USD ödüllü 
Zula Dünya Şampiyonası 
geliyor. Dünyanın dört bir 
yanından Zula oyuncularını 
Mart 2018'de İstanbul'da 
bir araya getireceğiz. Ekim 
ayında elemelerle başlaya- 
cak olan etkinlik, özellikle 
marka tarafında yaratıcı 
marka yerleştirme/mecra 
kullanımı, takım, yayın ve 
turnuva sponsorlukları gibi 


etkileşimi son derece yüksek | 


fırsatlar barındırıyor. 
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Burak Sezercan - İş Bankası Bireysel 
Bankacılık Pazarlama Müdürü 


Gençlerin yanında 
olmaya devam 
edeceğiz 


Dijital oyun pazarı ve 
eSporun yükselişi hız kes- 
meden devam ediyor. İş 
Bankası olarak gençlerle 
olan etkileşimimizi artırmak 
adına League of Legends 
liglerinde yer alan 1907 
Fenerbahçe, Galatasaray ve 
Beşiktaş eSpor takımlarının 
ana sponsoru olarak bu 
dünyada yerini alan ilk mar- 
kalardan olduk. Maximum 
Gaming sosyal medya he- 


saplarımızdaki eSpor dünya- 


sına özgün içeriklerle genç- 
lere seslenerek onlarla daha 
yakın ilişkiler kurabilme 
fırsatı yakaladık. Platinum 
Sponsor olarak destek ver- 
diğimiz League of Legends 


Türkiye Büyük Finali'nde ana 


destekçisi olduğumuz 1907 
Fenerbahçe eSpor takımı 
şampiyon oldu. İş Bankası 
Maximum Kart ana spon- 
sorluğunda gerçekleşen 
Gamex 2017 Dijital Oyun ve 
Eğlence Fuarı'nda binlerce 
genç oyun severle buluş- 
tuk. eSpor ekosisteminde 
gençlerin yanında olmayı ve 
sektöre desteğimizi devam 
ettirmeyi hedefliyoruz. 


İlhan Yılmaz - Monster Notebook 
Genel Müdürü 


eSpor yükseldikçe 
bilgisayar satışları 
da artıyor 


Oyun dünyasının yeni göz- 
bebeği eSpora destek veri- 
yoruz. Bir yandan takımlara 
sponsorluklarımız devam 
ederken, bir yandan da 
oyuncuların en üst düzey 
performansla bu oyunları 


lerimizi en son çıkan tekno- 
lojilerle donatıyoruz. eSpo- 
run ülkemizde ve dünyada 
yükselen bir trend haline 
gelmesiyle oyuncu sayıları 
da arttı. Buna bağlı olarak 
oyun bilgisayarı satışları 

da her geçen gün artıyor. 
Bizler de her zaman oyun- 
culara en iyi hizmeti ve en 
iyi ürünleri sunmayı kendi- 
mize ilke edindik. Monster 
Notebook, ülkemizde bu 
alanın büyümesi için de 
katkılarını sürdürecektir. 
SuperMassive League of Le- 
gends takımı ile işbirliğimiz 
devam ederken, yeni eSpor 
oyunlarına da desteklerimi- 
zi sürdüreceğiz. Türkiye'de 
eSpor turnuvalarında hem 
organizasyonlara hem de 
oyunculara destek vermeyi 
amaçlıyoruz. 


Yenal Gökyıldırım - MediaMarkt 
Türkiye İcra Kurulu Başkanı 


Yeni projelerle 
. devam edeceğiz 


Global çapta 748 milyon 
 dolaraulaşan eSpor pazarı, 
yeni neslin en sevdiği spor 
- dalıhaline geliyor. Türkiye, 
“ oyuna harcanan toplam 
süreye bakıldığında Polon- 
 yaveRusya'nın ardından 
 üçüncüsırada yer alıyor. 
oynayabilmeleri için model- ( Bu durum elektronik pera- 
 kendesektöründe yüksek 

* performanslı ürünlerin ve 
oyun aksesuarlarının çeşit- 

” lenmesi açısından önem arz 
ediyor. MediaMarkt olarak 
oyuncuların vazgeçilmez 

- adresi olma hedefimizle 

- eSporaolan desteğimizi hız 
kesmeden sürdürüyoruz. 
 Oyunürünleri kategorimiz 
 biryılda yüzde 95 büyüdü. 

- Mağazalarımızdaki Ga- 
 meZonealanlarında oyun 

- severleri en güncel oyun 
ürünleri ve aksesuarlarla 

: birarayagetiriyoruz. Oyun 
* tutkunlarıylamümkün olan 
: herfırsatta buluşmaya gay- 
 retgösteriyoruz. League 

“ ofLegends TBF'de oyun 

- severleri yalnız bırakmadık. 
Bundan sonraki süreçte de 
 eSporalanında yeni proje- 

- lergerçekleştirmeye devam 
* edeceğiz. 
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Takım olmasak da 
fanatiğimiz çok! 


Facebook, Twitter 


D.923.849 
Fanatik Gazetesi 
926.000 
Fanatik.com.tr Oporun gerçek adresi Fanatik 
752.490 i ; m. . 

İ her gün 8.125.029 erişim sağlıyor. 
Fanatik Web TV BİAK 12-03 Kümüle Dönem (01.12.15-30.11.16) verileri, 
153.832 Gemius ve Sosyal Medya Erişim rakamlarına göre esas alınmıştır. 
Fanatik Mobil 


308.608 
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Uyun içi alışverişte 


güvenilirlik ve kolaylık çok önemli 


Oyun dünyasına özel finansal ürün ve hizmetler sunan ininal'ın CEO'su Ömer 
Suner, Türkiye'deki eSpor ve dijital oyunlar ekosistemine yönelik sorularımızı 
yanıtladı. Suner, oyun içi alışverişlerde kullanıcılar için güvenilirlik, kolaylık ve 
sorunsuz bir şekilde satın alma yapabilmenin çok önemli olduğunu belirtti 


eSpor ve 
dijital oyunlar 
dünyasında 


oyun içi satın alma- 
lar ve mecraya özel 
diğer harcamalarda 
kullanıcı deneyimi 
kalitesinin, ekosis- 
tem açısından önemi 
nedir? 

Günümüzde en hızlı 
büyüyen sektörlerden 
biri şüphesiz ki eSpor ve 
dijital oyunlar sektörü. 
Newzoo'nun yayımladığı 
“Küresel eSpor market 
raporu (2017) verilerine 
göre, eSpor endüstrisinin, 
yaklaşık 700 milyon do- 
larlık dev piyasasını 2020 
yılında ikiye katlayarak 1,5 
milyar dolara çıkartacağı 
öngörülüyor. Oyunların 
bu kadar popülerleşmesi 
ve online oynanabilme- 
sinin getirdiği rekabet 
ortamı oyuncuların oyun 
içi satın almalar yapma- 
sını sağlıyor. Oyuncular 
için güvenilirlik, kolaylık 
ve sorunsuz bir şekilde 
Satın alma yapabilmek çok 
önemli. Bunun üzerine 
indirim ya da aynı paraya 
fazladan değer satın ala- 
bilmek gibi ek avantajlar 
sunan ödeme yöntemleri 
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diğerlerinin birkaç adım 
önüne geçiyor. ininal olarak 
oyuncuların oyun ya da 
oyun içi satın alımlarında 
en sık ve severek kullandık- 
ları ödeme metotlarından 
biri olduğumuzu rahatlıkla 
söyleyebiliriz. 

Türkiye'de oyuncular 
ve eSporcular oyun 
için ortalama ne kadar 
para harcıyorlar? 
Küresel oyun, spor ve mobil 
pazarları araştırma şirketi 
Newzoo'nun raporuna göre, 
Türkiye'de dijital oyun oy- 
nayanların yıl sonuna kadar 
toplam 773,9 milyon dolar 
harcayacağı tahmin ediliyor. 
Bu miktarla birlikte Türkiye, 
dünya oyun pazarında 18. 
sıraya yerleşiyor. Amerika'da 
yıllık oyun harcaması 2016 
senesinde 24,5 milyar dolar 
olarak açıklandı. Bu veriler 
ışığında Türkiye'nin halen 
gidecek çok yolu olduğu 
söylenebilir. 


Ürünlerinizi kullanan 
oyuncuların kullanıcı 
alışkanlıklarından 
bahsedebilir misiniz? 
Bilgisayar oyunlarındaki en 


çok yığılma 15-17 yaş aralığın- 


dayken, konsol oyunlarında 
bu yaş aralığı 15-24 yaş gru- 


buna genişliyor. Türkiye'deki 
gençler hem küresel çapta 
sevilen oyunları hem de lo- 
kal olarak geliştirilen oyun- 
ları tercih ediyor. Türkiye'de 
en çok oynanan oyunlar 
arasında ilk aklıma gelenler 
Wolfteam, Zula, Arena of 
Valor gibi oyunlar. Bu oyun- 
lar ayrıca kendilerine özel 
ininal kartlarıyla oyunculara 
alternatif bir ödeme yönte- 
mi sunuyorlar. Bunlara ek 
olarak bu oyunların yaptığı 
dönemsel oyun içi avantajlı 
satın alım kampanyaları ve 
STEAM platformunun sun- 
duğu fırsatlara oyuncular 
çok büyük ilgi gösteriyor. 
ininal hangi ürünleriy- 
le eSporun ve dijital 
oyun dünyasının 
gelişimine katkı 
sağlıyor? 

Her şeyden önce ön 
ödemeli kartımızla kolay, 
hızlı ve güvenli bir şekilde 
oyunculara ödeme yapma 
imkânı veriyoruz. Bunun 
dışında oyunlar ve eSpor ta- 
kımları özelinde çıkart- 
tığımız kartlarla oyun 
severlerin ve oyun 
takımının taraftarla- 
rının avantajlı alış- 
verişler yapabilme- 


lerine olanak sağlıyoruz. 
Bugüne kadar Riot Games, 
Wolfteam ile oyun kartları, 
SuperMassive ve Dark 
Passage gibi eSpor takım- 
ları için de taraftar kartları 
çıkartarak takımların güç- 
lenmesine katkı sağladık. 
Bunların son örneği olarak, 
Ağustos ayında dünyanın 
en büyük oyun şirketlerin- 
den biri olan Tencent ile 
bir çalışma gerçekleştir- 
dik. Küresel çapta en çok 
oynanan mobil oyun olan 
Arena of Valor'a özel kart- 
larımızı kullanıcılara sun- 
duk. Oyuncular, Tencent 
Games'e sağladığımız API 
hizmetlerimizle kendileri- 
ne sunulacak olan avantaj, 
indirim ve kampanyalar- 
dan da faydalanacaklar. 


Ömer Suner 
ininal, CEO 
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e5por 


dünyanın bilinmeyen en 
büyük ekonomisi 


Bu yıl Çin'de gerçekleştirilen League of Legends Şampiyonluk Ligi'nde 
ülkemizi temsil eden 2017 Türkiye Büyük Finali Şampiyonu “1907 
Fenerbahçe eSpor takımının başkanı Sina Afra, Digital Age'in sorularını 
yanıtladı. eSpor alanında Fenerbahçe'nin herkesçe tanınan, saygı duyulan 
bir takım olmasını istediğini belirten başarılı girişimci, dünyada dönen ve 
bilinmeyen en büyük ekonominin eSpor olduğunu düşünüyor 


Girişimci 
olarak eSporda 


nasıl bir ışık 
görerek Fenerbahçe 
eSpor takımını 
kurmaya karar 
verdiniz? 
Bu kararımda eSporun ken- 
disi kadar, Fenerbahçe'ye, o 
renklere olan sevgimin de 
rolü var. Şahsen, 10 sene, 20 
sene sonra eSporda aktif 
olmayan bir spor kulübü- 
nün spor kulübü olmaktan 
çıkacağına inanıyorum. 
Gelecekte eSpor dünya- 
da olimpik bir dal kabul 
ediliyor olacak. Ben takımın 
başkanıyım, ama arka 
planda 1907 Fenerbahçe 
Derneği olarak bu işi yaptık 
ve gerçekten bir girişimcilik 
hikâyesi. Biraz derneğin, 
biraz benim inisiyatifimde 
hep beraber bir ucundan 
tuttuk. Asıl motivasyon 
kaynağı da, bu işin gideceği 
yer de Fenerbahçe! Gençleri 
Fenerbahçeli yapma fikrini 
de çok seviyorum. Diğer 
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1907 Fenerbahçe eSpor Takım Başkanı 


taraftan, işin içine girince 
muhteşem bir şey olduğu- 
nu gördüm; profesyonel 
oyuncular, koç, menajer, 
asistan koç... Gaming house 
kuruyorsunuz ve bu evde 
çocuklara kimin yemek 
yapacağına kadar düşü- 
nüyorsunuz. Bu da, işin 
girişimcilik boyutu. Tıpkı 
bir start-up'ta yaptığınız 
gibi; doğru ekibi toplamak, 
markalaşmasını sağlamak, 
müşteriyle (taraftarla) ileti- 
şim gibi konulara odaklanı- 
yorsunuz. Bir de zamanla, 
oyunu çok az oynasam da, 


bir izleyici olarak seyrede- 
bilmeye, zevk almaya baş- 
ladım. Müsait oldukça diğer 
maçları da seyrediyorum. 


Bu kadar kısa 
zamanda elde edilen 
başarının en önemli 
parametreleri neler? 
Bu başarının birden çok 
nedeni var. Birincisi, biz 
takım olmaya çok önem 
verdik. Herkes yetenekli 
oyuncuları alıp oynatıyor, 
elbette biz de aynı şeyi yap- 
tık. Ancak bizim için takım, 
bireysel başarıdan önemli. 
Hep beraber kazanıp, hep 


beraber kaybediyoruz. 
Örneğin, maçlardan önce 
bizim takım kendi arasında 
bir çember yapar, maçlar- 
dan sonra birbirlerini tebrik 
ederler. Takım olma ritüel- 
lerinin bir fark yarattığını 
düşünüyorum. İkinci neden; 
biz uzun vadeli düşünüyo- 
ruz, kısa vadeli çıkarlarımız 
için uzun vadeli hedefle- 
rimizden vazgeçmiyoruz. 
Bizim kontratlarımız sene- 
lik, sezon bitince çocukları 
salalım demiyoruz. Bu bir 
güvence oluyor. Üçüncüsü, 
1907 Fenerbahçe eSpor 
takımı olarak markalaşma- 
ya önem verdik. Simgemizi 
boğa olarak belirledik. 
Marka olarak sosyal medya 
paylaşımlarımızın da agresif 
olmamasına dikkat ediyo- 
ruz. Hep yapıcı bir tonlama 
seçtik, rakibe saygı ön 
planda. Bunların hepsi mar- 
ka profilimizin bileşenleri. 
eSpor dünyasında fanatizm 
yok zaten... 


Futbolda olan 
fanatizm gerçekten 
de eSporda yok. Sizce 
bu durum zamanla 
değişir mi? 

eSporda iyi oynayan alkış- 
lanıyor. Biz de bu kültüre 
saygı duyuyoruz, bir futbol 


digitalage'in ücretsiz ekidir. 


takımının renklerini taşısak 
da holiganizmden uzak 
duruyoruz. eSpor izleyici- 
leri futboldaki fanatizmden 
bıkmış durumda. Onlar, 
rakip takımın oyuncusu iyi 
bir hareket yaptığında onu 
da alkışlamayı, iyi olanın 
kazanmasını istiyorlar. Üç 
büyükler bu alana daha faz- 
la yatırım yapsa, fanatik fut- 
bolseverler izleyici kitlesine 
dâhil olsa bile, eSpor kültü- 
rünün değişeceğine ihtimal 
vermiyorum. İzleyicilerin 
çoğunluğu ekran başında, 
insanların gelip tezahürat 
yaptığı bir atmosfer yok, ba- 
gırsanız bile oyuncular sizi 
duymuyor. Güzel bir ortam, 
herkesin saygı duyması 
gerekiyor. 
Şampiyonluğa tekrar 
dönecek olursak; 

o gün Ali Koç ile 
yaşadığınız heyecanı 
sizden dinleyebilir 
miyiz? 

Aslında o gün her şey spon- 
tane gelişti. Finalden önce 
kazanıp kazanmayacağımızı 
bilmiyorduk. Karşımız- 
daki çok daha deneyimli, 
Türkiye'de finaller oynamış, 
şampiyonluk kazanmış bir 
takımdı. Belirli bir şansımız 
vardı, her şeyin iyi gitmesi 
gerekiyordu, öyle de oldu. 
Ali Bey ile maçı beraber 
seyrediyorduk, son beş 
dakikaya girdiğimizde şam- 
piyon olacağımızı anladık. 


Bir futbol takımının renklerini taşısak da holiganizmden uzak 
duruyoruz. eSpor izleyicileri futboldaki fanatizmden bıkmış 
durumda. Üç büyükler bu alana daha fazla yatırım yapsa bile, eSpor 
kültürünün değişeceğine ihtimal vermiyorum 


Aşağı girdik, ama takım ku- 
payı kaldırırken yanlarında 
olmak ve alkışlamak için... 
Konuşma yapmak gibi bir 
planımız yoktu. Ali Bey çok 
koyu bir Fenerbahçe taraf 
tarı olduğundan, şampiyon- 
luğun coşkusu ve etrafın 
sarı-lacivert olmasıyla o da 
tezahürata katıldı. Bence 
tamamen içinden gelerek, 
şampiyonluğa duyduğu 
özlemle yaptığı bir hareket- 
ti. Sonra zaten takımdaki 
oyuncular ve onların ailele- 
riyle birlikte yemeğe gittik, 
öyle büyük bir kutlama 
falan yapmadık. 
Şampiyonluk şaşırttı 
mı, yoksa güçlü 

bir olasılık olarak 
görüyor muydunuz 
bu sonucu? 

Biz geçen sene Eylül'de 
takım kurma kararını aldık. 
İlk sezonumuz olan kış 
sezonunda şampiyonluk 
iddiamız hiç yoktu. Sadece 


öğrenmek, anlamak, bu 
işleri daha iyi kavramak 
mantığıyla davrandık. Kış 
sezonu sonunda, Nisan'daki 
yarı finallerde elendik. Ora- 
da dinamikleri anlamıştık 
artık; neyi daha iyi yapabi- 
leceğimizi, nelere yatırım 
yapmamız gerektiğini... İşte 
o zaman takım olmanın 
önemini anladık. Sonuç ola- 
rak oyuncular 17-23 yaş ara- 
sında, iyi günleri de oluyor 
kötü günleri de, çok doğal. 
Onların hep arkasında ol- 
duğumuzu gösterdik, hiçbir 
maça yalnız gitmemişlerdir. 
Emre zaten hep olanlarla 
beraber. Ben elimden geldiği 
kadar maçlara gidiyorum. 
Ama şampiyon olabile- 
ceğimizi ilk kez Rusya'da 
Rift Rivals turnuvasında 
düşündük. Riot'ın organize 
ettiği bu turnuvayı kazanın- 
ca, oradan dönerken takım 
ilk kez kazanma duygusunu 
tatmıştı ve bu özgüvenin 


çocukların oyununa yansı- 
masını görmeye başladık. 
Zaten o günden beri maç 
kaybetmedik. Rusya sonra- 
sında da, yani Türkiye'deki 
finale bir ay kala şampiyon 
olabileceğimizi hissettik. 
Türk spor 
takımlarının şansını, 
spordan çok eSporda 
mı daha yüksek 
görüyorsunuz? 

eSpor alanında henüz her şe- 
yin başındayız, daha gidece- 
gimiz çok yol var. Türkiye'nin 
bir avantajı genç insanın çok 
olması. Oyuna meraklı insan 
çok, internet kafe çok. Ancak 
altyapı yetersiz. Gençlerin 

15 yaşından başlatılarak, 
okullarını aksattırmadan 

bu alanda çalıştırılması, 
17-18'ine gelince profesyonel 
takımlara dâhil edilmesi için 
uzun bir yol var önümüz- 

de. Bu anlamda Koreliler, 
Çinliler bizim fersah fersah 
önümüzde. Tüm takımlar ve 
Riot başta olmak üzere bizler 
altyapıya gerekli yatırımı ya- 
parsak, bence Türkiye eSpor- 
da dünyadaki ilk beş-altı 
ülkeden biri olabilir. Her 
şeyin çok başındayız, ben 
eSporun altın zamanlarının 
iki-üç sene sonra geleceğine 
inanıyorum. 

Pazarlama açısından 
baktığınızda eSpor, 
markalar için ne ifade 
ediyor? 

Genç insanlara dokunmak 


ESPOR 2017 * 10 : 11 


© RÜPORTAJ 


Türkiye'nin bir avantajı genç insanın çok olması. Oyuna meraklı 
insan çok, ancak altyapı yetersiz. Tüm takımlar ve Riot başta 

olmak üzere bizler altyapıya gerekli yatırımı yaparsak, Türkiye 
eSporda dünyadaki ilk beş-altı ülkeden biri olabilir 


isteyen markalar için bence 
en önemli kanal. Bugün 
14-24 yaş arası 11 milyon 
gencin 4,5 milyonu oyun 
oynuyor. Ve kendi bütçeleri- 
nin en büyük kısmını eSpora 
harcıyorlar. Bence gençlere 
yatırım yapmak isteyen 
kuruluşlar için muhteşem 
bir fırsat. Yeni, dinamik ve 
gençlerin taşıdığı bir pazar. 
Bir zeitgeist söz konusu ve 
onun çok güzel bir ivme- 

si var. Şu an bakarsanız 
büyük Türk markalarının 
hepsi bu pazara ya girdi 

ya da girmek için muhtelif 
takımlarla konuşuyorlar. 
Herkes ilgili ve her marka 
kendisine “formada olursam 
ne avantajı var?”, “yayın mı 
yapmak lazım?”, “oyuncula- 
ra ekipman mı vermeliyiz?” 
gibi sorular sorarak, kendisi 
için doğru yolu bulmaya 
çalışıyor. Bence dünyada 
dönen ve bilinmeyen en 
büyük ekonomi. İnanılmaz 
bir erişimi var eSporun ve 
ekonomi boyutu şimdilik 
erişim kapasitesine ayak 
uyduramamış durumda. Bu 
tüm dünya için geçerli. İki 
sene sonra bu bütçelerin kat 
kat fazlasını konuşacağız. 
Oyuncu ücretleri iki sene ön- 
cesine göre bire 10 katlandı, 
bugün Avrupa'da ortalama 
oyuncular aylık 5-6 bin euro 
alıyor. Bu rakam daha da 
artacak. Yıldız oyuncular 
çıkacak, özellikle Koreliler 
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arasından. Kulüpler de bil- 
diğimiz profesyonel yapılar 
haline gelecek. 

Dünya 
Şampiyonası'nda 
takımınızın şansını 
nasıl görüyorsunuz? 
Takımın şansını nasıl gör- 
düğümü teknik olarak izah 
edeyim: Dünyada ESPNin 
yaptıkları gibi “power ran- 
king'ler var, bunlar hangi 
takımları gücüne göre 
sıralıyor. Biz buna göre, 

24 takım arasında 15'inci 
sıradayız. Bu, birinci sene 
için gayet iyi. Elemelerde 
önce üçlü gruplar var, bizim 
o gruptan birinci çıkma 
şansımız gayet yüksek. İkin- 
ci turda “Best of Five” denen 
bir büyük maç oynayacağız. 
Bu aşamada sonuç biraz 
kura şansına bakıyor. Onu 
da geçersek dörtlü final 
gruplarına gireceğiz. Orada 
Koreliler giriyor işin içine. 
Biz son 16'ya girebilecek bir 
takımız, ama final grubun- 
dan çıkmamız kolay değil 


bu sene. İki yıl sonra her şey 
farklı olabilir. Hedefimiz şim- 
dilik final gruplarına girip, 
postumuzu mümkün olduğu 
kadar pahalı satmak. 


Türkiye'nin eSpordaki 
en büyük eksikleri 
sizce neler? 

Az önce bahsettiğim gibi, 
altyapı yetersizliği var. Şu an 
sekiz profesyonel takım var, 
her birinde yedişer oyuncu 
bulunuyor. Sekiz çarpı yedi, 
Türkiye'deki profesyonel 
oyuncu sayısı. “Bir o kadar 
da bekleyen genç var mı?” 
derseniz, aslında yok. 60 tane 
profesyonel varsa, 6 bin tane 
onların yerine girmek iste- 
yen genç olması lazım. İstek 
açısından bir sıkıntı yok, ama 
bu istekli kişiler yeterince 
geliştirilemiyor. Çünkü ne ka- 
dar yetenekli olursanız olun, 
birinin taktik, strateji, meka- 
nik çalışma anlatması, psi- 
kolojik açıdan destek olması 
gerekiyor. Her kulübün kendi 
oyuncuları dışında, genç 
oyuncular da yetiştirmesi 


lazım. İkinci eksikliğimize 
değinmek gerekirse, ABD'nin 
ve Avrupa'nın tek bir ülke 
değil, bir bölge içinde olmak 
gibi bir avantajı var. Örneğin, 
Batı Avrupa bir ligde oynuyor, 
İspanya'dan, Portekiz'den, 
Almanya'dan, İngiltere'den 
oyuncular çıkıyor, çok daha 
geniş bir kitleye hitap ediyor- 
lar böylece. Ben Türkiye'nin 
de öyle bir bölgede olmasını 
isterdim, çünkü bizde yabancı 
oyuncu sınırı var, 


Takımınızla ilgili 
ileriye dönük ne gibi 
planlarınız var? 

2018'de en çok yatırım yap- 
mak istediğimiz alan altyapı. 
Kulüpler birliği tarzında bir 
yapıyla iyi bir şeyler yapıla- 
bilir, olmazsa da sadece 1907 
Fenerbahçe olarak altyapıya 
yatırımlar yapacağız. Bunlar 
akademiye olabilir, ikinci bir 
takım düşünülebilir; Dünya 
Şampiyonası'ndan sonra bu 
konuda kararımızı vereceğiz. 
Ayrıca, işin ticari boyutunu 
daha iyi ele alacağız. Örneğin, 
hayatımızda ilk defa forma 
yaptırdık, bir öğrenme süre- 
cinden geçtik. Bundan böyle 
taraftarların istediği şeyleri 
hızla üretebilecek kapasite- 
de olmamız gerekiyor. Tüm 
bunlara ilaveten, ben 1907 
Fenerbahçe'nin tüm dünyada 
tanınan, Korelilerin bile “bun- 
lar hakikaten sağlam takım” 
diyeceği bir takım olmasını 
istiyorum. 
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GameX 2017 


dijital oyun tutkunlarını bir araya getirdi 


Dijital eğlence ve oyun sektörünün önemli markalarına İstanbul'da ev sahipliği yapan GameX 
2017 Uluslararası Dijital Eğlence ve Oyun Fuarı'nda birçok popüler dijital oyunun Türkiye 
prömiyeri yapılırken, dünya çapındaki online oyun turnuvaları ilgiyle takip edildi. Fuarda, ikisi 
eSpor olmak üzere sekiz kategoride verilen GameX 2017 Ödülleri' de sahiplerini buldu 


Dijital eğlence ve 
© oyun sektörü- 

nün en önemli 
markalarını 14-17 Eylül 
tarihleri arasında Türki- 
ye'de buluşturan GameX 
2017 Uluslararası Dijital 
Eğlence ve Oyun Fuarı'nı 
dört gün boyunca 150 
bini aşkın kişi ziyaret etti. 
Dünyayı peşinden sürük- 
leyen birçok dijital oyunun 
Türkiye prömiyerlerinin 
yapıldığı fuarda muhteşem 
şovlar ve dünya çapındaki 
online oyun turnuvaları 
nefes kesti. Türkiye'de 
yaşanan terörle mücadele 
konusundan ilham alına- 
rak Türk şirketi Rocwise 
Entertainment tarafından 
geliştirilen hikâye tabanlı 
First Person Shooter (FPS) 
oyunu Soldiers of The 
Universe (SoTU) fuarda 
yoğun ilgi ile karşılaştı. 
Tüm dünyada milyonlarca 
kişiyi peşinden sürükleyen 
dijital oyun kahramanla- 
rını birebir canlandıran 
Cosplay sanatçılarının 
katıldığı Cosplay yarışma- 


ları da beğeniyle karşılandı. 


Marvel'ın Scarlett Witcivi 
Wanda Maximoff, Çılgın 
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Korsan Kaptan Jack Spar- 
row, Spider Man'den Mary 
Jane, League of Legends'ın 
Katarina, Caitlyn, Ezre- 

al, Diana, Popstar Ahri'si, 
Black Desert Online ve 
Soldier of The Universe'in 
karakterlerine büyük ilgi 
gösteren oyun tutkunları 
bol bol hatıra fotoğrafı 
çektirdi. Muhteşem şovlara, 
dijital gösterilere, robot 
savaşları, drone ligi gibi 
birçok eğlenceli etkinliğe 
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sahne olan GameX 2017 
Uluslararası Dijital Eğlence 
ve Oyun Fuarr'nı düzen- 
leyen Rönesans Fuarcılık 
Başkanı H. İsmet Göksel, 
yerli ve yabancı firmaların 
katılımıyla düzenlenen 
fuarın her yıl büyük bir 
gelişim gösterdiğini belirtti. 


eSporun 

en iyileri 
ödüllendirildi 
GameX 2017'de ayrıca 
“GameX 2017 Ödülleri? 
sahiplerini buldu. Fuarın 
web sitesine girenlerin 
kullandıkları oylarla 
belirlenen sekiz farklı ödül 
kategorisinden ikisi eSpor 
ile ilgiliydi. Yılın Yerli Espor 
Takımı kategorisinde ödülü, 
tahmin edileceği üzere 
“1097 Fenerbahçe Espor” 
takımı alırken, Yılın Yerli 
Esporcusu kategorisinde 
Fenerbahçe Espor'un 
kaptanı Berke “Thaldrin” 
Demir ödüle layık görüldü. 
Diğer kategorilerde ödül 
alanlar ise şöyle: 


Yılın En Başarılı Oyun 
Youtuber'ı / Youtube Kanalı 
- Furkan Yaman 


Yılın En Başarılı Streamer'ı 
- Cantuğ Özsoy 


Yılın En Başarılı Youtuber'ı / 
Youtube Kanalı - Porçay 


Yılın En İyi MMOFPS/TPS 
Oyunu - Wolfteam 


Yılın En iyi MMORPG Oyunu — 
Knight Online 


Yılın En İyi Yerli Bağımsız 
Oyunu — The Last One 


© MAXIMUM KART 


Maximum Kart'tan 
eSpora tam destek! 


League of Legends liglerinde üç büyüklerin ve GameX 2017'nin 
ana sponsoru olan İş Bankası Maximum Kart, bu dünyadaki gençlerle etkileşimi 
artırmak üzere yeni işbirlikleriyle ilklere imza atmaya devam ediyor 


nları 
Sinema Biletleri 


pti Hediye Çekleri 


maları & Atkılar 
priz Hediyeler 


YOR: 


geKLi 


© Dijitalleşmeyle 
© birlikte değişen 
dünyada gençlere 
ve genç profesyonelle- 

re ulaşmak için eSpor 
platformlarını uygun bir 
mecra olarak gören Maxi- 
mum Kart, markanın genç, 
dinamik ve yenilikçi algı- 
sını pekiştirmek amacıyla 
dijital dünyanın sporla 
buluştuğu hızla büyüyen 
eSpor sektörüne yatırım 
yapan ilk markalardan 
birisi oldu. 


League of Legends (Lol) 
liglerinde yer alan 1907 
Fenerbahçe, Galatasaray 
ve Beşiktaş eSpor takım- 
larının ana sponsoru olan 
Maximum Kart, 19 Ağus- 
to'ta Ülker Spor ve Etkin- 
lik Salonu'nda gerçekleş- 
tirilen League of Legends 
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Türkiye Büyük Finali (TBF) 
etkinliğine de platinum 
sponsor olarak desteğini 
artırdı. 1907 Fenerbahçe 
eSpor takımı, Maximum 
Kart ana sponsorluğunda, 
LoL TBF 2017 şampiyonu 
olarak büyük bir başarıya 
imza attı ve Çin'de düzen- 
lenen “Worlds 2017? Dünya 
Şampiyonası'nda ülkemizi 
temsil etme hakkı kazandı. 


GameX 201”de 
gençlerle buluştu 
Maximum Kart'ın eSpor 
dünyasındaki bu yolculuğu, 
yeni nesil oyun ekosiste- 
minin tüm katılımcılarının 
toplandığı GameX 2017 
Dijital Oyun ve Eğlence 
Fuarı ile devam etti. 150 bini 
aşkın ziyaretçinin katılımı 
ile İstanbul TÜYAP Fuar ve 
Kongre Merkezi'nde 14-17 


Eylül 2017 tarihleri arasında 
gerçekleştirilen, dijital oyun 
dünyasının en yeni dijital 
oyunlarını, oyun tutkun- 
larını, fenomen YouTuber 
ve streamer'ları, yerli ve 
yabancı dijital oyun firma 
ve markalarını bir araya ge- 
tiren bu fuarda İş Bankası 
Maximum Kart eSpor se- 
verlerle buluştu. Maximum 
Kart standında düzenle- 
nen eğlenceli yarışmalarla 
sürpriz hediyeler verildi, 
eSpor izleyicileriyle birebir 
etkileşime geçildi. 
GameXdeki standımızda 
Maximum Kart'ın eSpor 
severlerin ve gençlerin de 
ihtiyaçlarını karşılayabile- 
cek mobil uygulaması Maxi- 
mum Mobil tanıtıldı. Uygu- 
lamanın Cinemaximum'dan 
bilet alma, Yemeksepeti'n- 
den sipariş verme, Dijital 
Kod Marketten League of 
Legends Riot Puan kodu 
satın alma özellikleriyle ilgili 
bilgiler konuklarla paylaşıldı 
ve bu özellikler gençlerden 
yoğun ilgi gördü. 


İletişim 
Maximum 
Gaming ile 


eSpor özelinde iletişimini 
Maximum Gaming alt 
markasıyla sosyal med- 
yada yürüten İş Bankası 
Maximum Kart, oyun 
keyfini maksimumda 
yaşatmayı amaçlayan 
Maximum Gaming You- 
Tube, Facebook, Twitter 
ve Instagram hesapların- 
da eSpor özelinde yapılan 
sıcak, samimi, eğlendirici 
ve bilgilendirici paylaşım- 
larla eSpor kitlesiyle olan 
etkileşimini artırmayı 
hedefliyor. 


Maximum Kart, bu dün- 
yadaki gençlerin ihtiyaç- 
larını gidermek, onlarla 
yeni temaslar kurmak ve 
etkileşimi artırmak üzere 
yeni işbirlikleriyle ilklere 
imza atmaya devam 
edecek. 


digitalage'in ücretsiz ekidir. 


RÖPORTAJ © 


Pazarın oöensyci 


markaların ilgisinden daha büyük 


League of Legends Türkiye Şampiyonluk Ligi'nde yer alan 


efsane kadrolu Super Massive takımının kurucularından 


Hakan Baş, Türkiye'deki eSpor ekosistemi ve yarattığı pazar 
hakkındaki sorularımızı yanıtladı 


Türkiye'deki 
eSpor kültürü, 

dünya ile 
kıyaslandığında ne 
durumda? 
Aslında oyun oynamayı 
ve izlemeyi seven bir 
toplum olmamıza rağmen, 
oyun oynamak geçmişte 
büyüklerimiz tarafından 
hep haylazlık olarak görül- 
müştü. Ama özellikle Uzak 
Doğu ülkelerinde oyuna 
bakış açısı hep çok daha 
ılımlı olmuştur. eSpor 
arenasında ülkeler arası 
farkın en temelinde de 
aslında kültürler arası bu 
fark yatıyor. Ama özellikle 
öncü oyun firmalarının 
ülkemizdeki ekosisteme 
önem vermesi ve eSpor 
ekosisteminin ülkemizde 
de hızla gelişmesiyle ara- 
daki fark kapanmakta. 


Ülkemizde eSpor 
pazarının potansiyeli, 
markaların ilgisini 
karşılayabiliyor mu? 
Biz Supermassive olarak iki 
sene önce sektöre girene 
kadar yapılan sponsorluk 
anlaşmaları aslında çok 
cüzi rakamlarda ve ufak 
kapsamlıydı. Son iki senede 
işin boyutu değişmeye 
başladı. Şu an tüm şirketler 


Hakan Baş 

Lidyana Yönetim Kurulu Başkanı 
eSporda bir şekilde yer 
edinmeye çalışıyorlar ve 
aslında pazarın potansiyeli 
bu ilgiden çok daha büyük. 
Markalar eSporu öğren- 
dikçe ve geri dönüşleri 
gördükçe pazarın potansi- 
yelini daha iyi anlayacaklar 
ve daha büyük yatırımlar 
yapacaklardır. 


Markaların eSpor 
pazarına yönelik 
stratejilerini nasıl 
değerlendiriyorsunuz? 
Markaların çoğu yakın 
geçmişe kadar, konuya 
çok da hâkim olmasalar da 
“eSpor diye bir şey var, o 
alanda bir şeyler yapmak 
lazım” kafasındaydılar. 
Ama öncü markalar çok 
doğru stratejilerle sektöre 
girdi ve sürükledikleri 


şirketlerin de adımları 
daha akılcı olmaya başladı. 
Özellikle demografi ve yaş 
olarak “gamer” kitlesi- 

ni hedefleyen markalar, 
doğru pazarlama aktivite- 
leriyle de sadece markalaş- 
mada değil, aynı zamanda 
ticari olarak da kazanım- 
larda bulunuyor. 
Türkiye'de eSpor 
ekosisteminin 
eksikleri neler? 

Tüm ekosistemlerde 
olduğu gibi eSporda da bir- 
birini etkileyen dinamik- 
ler var. Sponsorlar daha 
büyük yatırım yaptığında 
kulüpler daha iyi tesisler 
açıyor, oyuncu ve koçlara 
daha iyi olanaklar sağlıyor- 
lar. Bu şekilde ekosistem 
gelişirken belli eğitim 
kurumları eSporu müfre- 
datına alıyor ve oyuncular 
öğrenim için eSporu bı- 
rakmıyorlar. Bir yandan da 
internet alt yapısı gelişiyor, 
yayıncı kuruluşlar dâhil 
oluyor, farkındalık artıyor 
ve hepsi totalde ekosiste- 
mi geliştiriyor. Ülkemizde 
oyuncuların en büyük 
şikâyetlerinin ise, çoğun- 
lukla internet bağlantıları 
ve kulüp tesisleriyle ilgili 
olduğunu gözlemliyoruz. 


eSpor uzun vadede 
gelecek vaat ediyor 
mu? 

2024 Yaz Olimpiyatları'nda 
da eSporun olması ve büyük 
kulüplerin ve yatırımcıların 
da bu sektöre girmesiyle 
toplumdaki soru işaretleri 
de ciddi ölçüde azalıyor. 
Daha yolun çok başında 
olduğumuzu düşünüyorum. 
Bugün futbol neyse 10 sene 
içinde eSporun daha fazlası 
olacağını öngörüyoruz. 


Pazarın gelişmesi 
adına neler yapılması 
gerekiyor? 

Pazarın gelişmesi için 
reklam veren ve ajansların 
kısa vadeli kar edecek stra- 
tejiler yerine ayakları yere 
basan uzun dönem planlar 
yapmaları gerekli. Kulüplerin 
küresel arenada başarıyı 
kovalaması, oyuncuların da 
aynı şekilde yeteneklerini 
sürekli geliştirip uluslararası 
düzeyde mücadele etmeleri 
gerekiyor. 


.— 
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© MEDIAMARKT 


Büyüyen oyun sektörü için 
yüksek performanslı ürün- 
ler ve oyun aksesuarları git- 
gide önem kazanıyor. Mağazaların- 


da kurduğu GameZone alanlarıyla 
oyun meraklısı tüketicilerine farklı 
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tile yaşanıyor! 


bir deneyim sunan MediaMarkt, en 
güncel aksesuar ve ürün çeşidini 
ziyaretçilerinin beğenisine sunuyor. 
Ayrıca sosyal medyada aktifiletişim 
stratejisi izleyen şirket, oyunculara 
yönelik güncel ve keyifli içerikleriy- 


mediamarkt tr © 


#gamezöne #KazananlarMediaMarktta 

hallliskender4 Günün ilk ışıklarını böyle 
renlere ptof i 

meZone'dar 


iel 


2.835 views 


le de oyun tutkunlarının heyecanını 
paylaşıyor. 

Gamezone Cup 

2017 finali ile oyun 
tutkunları bir araya 
geldi 

MediaMarkt, geçen Mayıs ayında 
Beylikdüzü mağazasında gerçekleş- 
tirdiği Gamezone Cup 2017 Finali'nde 
iki yüze yakın katılımcıya heyecanlı 
anlar yaşattı. Oyun tutkunu ziyaret- 
çiler, League of Legends heyecanını 
doyasıya yaşarken, binin üzerinde 
izleyici de canlı yayında bu coşkuya 
ortak oldu. 


Etkinlik sonunda Dark Passage oyun- 
cuları ile yüz yüze tanışma ve imza 
alma şansı bulan misafirler aynı Za- 
manda mağaza içinde oyunculara 
yönelik tasarlanan Gamezone ala- 
nını ve oyun karakterlerinin gerçek 


digitalage'in ücretsiz ekidir. 


hayatta yer bulduğu Cosplay köşesini 
deneyimlediler. 


MediaMarkt, League 

of Legends TBF2017 
şampiyonluk 
heyecanına ortak oldu 

19 Ağustosta Ülker Spor ve Etkinlik 
Salonu'nda gerçekleştirilen League 
of Legends 2017 Türkiye Büyük Finali 
heyecanını 12 binden fazla oyun tut- 
kunuyla birlikte yaşayan MediaMarkt 
aynı zamanda 30 takipçisine bilet ka- 
zandırarak, onlara final heyecanını 
yerinde yaşama fırsatı sağladı. 


Muhteşem finalde Cosplay”lerin renk- 
lendirdiği stant ile katılımcılara eğ- 
lenceli anlar yaşatan şirket, sürpriz 
hediyelerle de ziyaretçilerin yüzünü 
güldürdü. Yüzlerce katılımcı tarafın- 


GAY Ç 
SAIYUNDA > 
KAZANANLAR 


m GAMEZONE'DA! 


in 


» 


Powered by MediaMarkt 


ZONE 


Media Markt Türkiye 


MediaTrend Gamese 


om'da PUBG'yi İnceledi 


dan yoğun ilgi gören stantta, ziyaret- 
çiler Cosplay”lerle fotoğraf çektirmek 
için birbirleriyle yarıştı. 


MediaTrend 

yazarları global 

oyun fuarlarındaki 
gelişmeleri yerinden 
aktarıyor 

Deneyimli yazar kadrosuyla sektö- 
rün nabzını tutan ve tüketicilere 
teknolojiyle şekillenen yeni dünya- 
da zengin içerikler sunan MediaT- 
rend, eSpor alanında da en güncel 
içerikleriyle okurlarını bilgilendiri- 
yor. Bu yıl gerçekleşen Gamescom 
ve E3 2017 fuarlarına giderek ta- 
kipçilerine tüm gelişmeleri yerin- 
den aktaran MediaTrend yazarları, 
sosyal medya üzerinden yaptıkları 
video paylaşımlarıyla oyun severle- 
re fuar heyecanını yaşattı. 
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LOL penceresinden 
eSpor dünyası 


Gördüğü yoğun ilgi neticesinde niş bir aktivite alanı olmaktan çıkarak internetin 
dışına taşan ve milyonlara ulaşan eSpor, Türkiye'de de gitgide genişleyen bir kitleye 
hitap ediyor. League of Legends (LoL) özelinden bakıldığında ortaya çıkan tabloyu, 
Riot Games Türkiye'nin paylaştığı bilgiler ışığında aktarıyoruz 


İlk ortaya çıktığın- 
da eSpor, sadece 

sınırlı bir izleyici 
kitlesi tarafından takip 


edilen ve çevrimiçi mec- 
ralara hitap eden niş bir 


aktivite olarak görülüyordu. 


İnternetin yaygınlaşması 
ve eSpor tutkunlarının bu 
mücadeleleri ileri derece- 
de sahiplenmesi, eSpora 
olan ilginin internetin 
dışına taşmasına neden 
oldu. Bugün eSpor maçları 
internet üzerinden yapılan 
yayınlarla yüz milyonlarca 
kişiye ulaşırken, ana akım 
medyanın da ilgisini çeker 
hale geldi. League of Legen- 
ds Dünya Şampiyonası ve 
diğer oyunlara dair liglerin 
izlenme oranları NBA ve 
NFL maçlarını geride bıra- 
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kacak rakamlara ulaştı. 


NBA rekorunu 
ıoa katladı 

Bir zamanlar futbolun, 
basketbolun izlediği yolda 
hızla ilerleyen, Kore ve Çin 
gibi ülkelerin başı çektiği 
eSpor, profesyonel ligler 
sayesinde Avrupa ve ABD'de 
de büyük hayran kitlelerini 
peşinden sürüklüyor. LoL 
Dünya Finali için 40 bin kişi 
Kore'deki stadyumu doldur- 
muştu. eSpor, profesyonel 
ligler sayesinde Avrupa ve 
ABD'nin yanı sıra ülkemizde 
de kalabalık hayran kitle- 
lerini peşinden sürüklüyor. 
Formalı, sponsorlu, ciddi 
hayran kitlelerine sahip 
profesyonel sporcuların 
stratejiye, reflekse ve takım 
oyununa dayalı mücadelesi 


milyonları ekran başına top- 
luyor. Bu da hem takımlar 
hem profesyonel oyuncu- 
lar hem de yayıncılar ve 
medya açısından büyük bir 
kazanç ekosistemi anlamı- 
na geliyor. Sadece sporcular 
değil, antrenörler, sunucular, 
yorumcular, yayıncılar, or- 
ganizatörler ve diğer hizmet 
verenler de bu dev mücade- 
le ve eğlence ekosisteminin 
bir parçası. 


2016 yılı League of Legends 
2016 Dünya Şampiyonası 

final maçı 23 yayın kuruluşu 
tarafından 18 ayrı dilde yayın- 
landı. Karşılaşmayı 43 milyon 
kişi izledi. Uluslararası bir 
League of Legends turnu- 

vası olan 2017 Sezon Ortası 
Turnuvası'nın (MSI) ış gün 
boyunca ekran başına çektiği 
izleyici sayısı 364 milyon oldu. 
Buna karşılık, son 18 yılın 
izleyici rekorunu kıran 2016 
NBA finallerinin seyirci sayısı, 
bu rekorun aşağı yukarı 10'da 
biri (30,8 milyon) kadardı! 


eSpor şu an dünya üzerinde 
spor organizasyonlarında 


digitalage'in ücretsiz ekidir. 


en çok izlenen içeriklerden 
biri olarak yerini aldı. Bu 
Türkiye için de geçerli. Bazı 
çok özel organizasyon- 

lar haricinde, futboldan 
sonra en çok izlenen spor 
içeriklerinden biri de eSpor 
özelindeki LoL karşılaş- 
maları. Disney'in sahibi 
olduğu video yayın şirketi 
BAMTecivin Riot Games ile 
League of Legends turnuva- 
ları için 300 milyon dolarlık 
yayın hakları anlaşmasına 
imza atması bu ilginin bir 
sonucu. 
Türkiye'deki 
izleyici ve 
kulüplerin ilgisi 
Türkiye Şampiyonluk 
Ligi'nde her bir karşılaşma 
ortalama 30 bin kişi tara- 
fından izleniyor. Türkiye 
Büyük Finali karşılaşmaları- 
nın izlenme rakamı milyona 
yaklaşıyor. Türkiye'nin en 
büyük eSpor etkinliği olan 
LoL Şampiyonluk Ligi 2017 
Türkiye Büyük Finali bu 

yıl 12 binden fazla izleyiciyi 
Ülker Spor ve Etkinlik Sa- 
lonu'nda topladı. Twitch ve 
YouTube internet kanalları 
üzerinden yapılan canlı ya- 
yında anlık izleyici sayıları 
100 binin üzerine çıktı. belN 
SPORTS 2 kanalından da 
canlı olarak yayınlanan 
karşılaşmalar toplamda 1 
milyondan fazla izleyiciye 
ulaştı. 


eSpor konusuna Türkiye'de 
kulüpler düzeyinde de 
önemli bir ilgi söz konusu. 
Şampiyonluk Ligi'ndeki 
mevcut bir takımla lisans 
anlaşması yapıp, takıma 
adını veren Beşiktaş, 2015'te 
dünyada bir ilki gerçekleş- 
tirmişti. Ardından Türki- 
ye'nin köklü spor kulüple- 
rinden Fenerbahçe de eSpor 
takımını, Ekim 2016'da “1907 
Fenerbahçe Espor” adıyla 
kurdu. “Galatasaray Esports” 
Aralık 2016'da kuruluşunu 
açıkladı. İzmir'in köklü 
kulüplerinden Karşıyaka da 
Ocak 2017'de eSpor takımını 
duyurdu. 


Lollü tüm dünyada aylık 
olarak oynayan aktif 100 
milyondan fazla oyuncu var. 
Riot Games Türkiye İletişim 
Direktörü Erdinç İyikul, 
şirketlerinin eSporun 
popülerliği arttıkça yaşadığı 
büyümeyi şöyle anlatıyor: 
“Ofisi açtığımız ilk günden 
bu yana oyuncularımız Tür- 
kiye'de 4 milyondan fazla 
hesap oluşturdu. Bugün 
bizi uluslararası arenada 
defalarca temsil etmiş Dark 
Passage ve SuperMassive 
gibi dünyanın tanıdığı 
takımlarımız var. Takımları- 
mız uluslararası turnuvalar- 
da önemli sonuçlara imza 
atıyor. Temmuz ayında 
gerçekleştirilen Rift Rivals 
turnuvasında rakibimiz 


2017 Sezon Ortası Turnuvası'nın (MSI) 15 gün boyunca ekran 
başına çektiği izleyici sayısı 364 milyon oldu. Buna karşılık, 
son 18 yılın izleyici rekorunu kıran 2016 NBA finallerinin 
seyirci sayısı sadece 30,8 milyondu 


Bağımsız Devletler Toplu- 
luğu'nu açık bir üstünlükle 
yenmemiz bunun son 
örneğiydi.” 

Pazar inanılmaz 
bir hızla büyüyor 
Teknolojilerin ve inter- 

net altyapısının yaşadığı 
hızlı gelişim, oyunların hem 
ulaşılabilirliğini hem de 
çeşitliliğini artırıyor. Oyun 
sektörü ulaştığı rakamlarla 
müzik ve sinema gibi iki 
önemli eğlence endüstrisini 
geride bırakmış durumda. 
Araştırma şirketi Superda- 
ta'nın paylaştığı bilgilere 
göre, konsollar, donanım ve 
yazılım ögelerini kapsayan 
oyun sektörü 2016 yılını 
dünya genelinde 91 milyar 
dolar gelirle kapattı. Dünya 
oyun pazarının toplam bü- 
yüklüğü araştırma şirketi 
Superdata'nın geçtiğimiz 
günlerde paylaştığı verilere 
göre 2017 sonunda 105 
milyar dolara ulaşacak. 
Türkiye'de de dijital oyunlar 
ve eSpor sektörleri hızlı bir 


büyüme potansiyeline sahip. 


Araştırmalara bakılırsa Tür- 
kiye'de 22 milyondan fazla 
oyuncu var. Yakın gelecekte, 
Türkiye oyun pazarının 500 
milyon sınırına ulaşması 
bekleniyor. 


2016 yılında 892 milyon do- 
lar büyüklüğündeki eSpor 
pazarı; özellikle yayıncıla- 
rın, TV yöneticilerinin ve 


reklamcıların ilgi merkezi 
olmaya başladı. 2016 yılında 
892,4 milyon dolarlık eSpor 
gelirinin, 2017 yılı sonunda 
Lı milyar dolara ulaşma- 

sı bekleniyor. Activat&'in 
paylaştığı raporlarda 2020'de 
eSpor odaklı toplam gelirle- 
rin 5 milyar dolara ulaşacağı 
beklentisi var. Önemli bir 
potansiyele sahip olan bu 
pazar inanılmaz bir hızla 
büyüyor. 

Markaların ilgisi 
gün geçtikçe 
artıyor 

Kulüpler haricinde marka- 
ların da bu dünyaya büyük 
ilgisi söz konusu. eSpor 
özellikle gençlerin ağırlıkta 
olduğu, markaların hedef 
lemek istediği önemli bir 
kitle tarafından takip ediliyor. 
League of Legends eSpor 
ligi özelinde bugüne dek 
Ülker, Vestel, Turkcell, Avea, 
Coca-Cola, Teknosa ve Asus 
gibi pek çok markayla Riot 
Games'in işbirlikleri oldu. Bu 
işbirlikleri her geçen gün 
artarak devam ediyor. Büyük 
kulüplerin bu kategoride 

yer almasının ardından 
Gençlik ve Spor Bakanlığı da 
bu alanda gerçekleştirilen 
etkinliklerde aktif olarak rol 
almaya başladı. Tüm bunlara 
ilaveten, eSpor alanında 
ilerlemek isteyen yeni nesil 
için akademik ve profesyo- 
nel destek de sağlanmaya 
başlandı. 
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Monster gaming 


laptop modelleriyle dijital 
dünyayı keşfe çıkın 


Milyonlarca kişi için oyun oynamak bir tutku ve bu tutkuyu ayakta tutan en 
önemli etmenlerden biri oyunların, taşınabilir oyuncu bilgisayarları sayesinde 
keyifle oynanabiliyor olması. 10 seneyi aşkın süredir Fokus Bilgisayar bünyesinde 
faaliyet gösteren Monster, üst düzey donanımlı gaming laptop'larıyla Türkiye'deki 
oyun tutkunlarının öncelikli tercihi olmaya devam ediyor. 


Oyunculara sundu- 
gu bilgisayarları- 

nı; Abra, Tulpar ve 
Semruk gibi Türk mitolojisin- 
deki efsanevi canlı isimleriyle 
sınıflandıran Monster'ın oyun 
bilgisayarı serilerini böylece 
daha kolay tanıyabilirsiniz. 
Ekran genişlikleri 15.6 inç 
ila 17.3 inç arasında değişen 
ve seçeceğiniz modele göre 
G-SYNC gibi gelişmiş görüntü 
teknolojilerini de destekleyen 
güçlü donanımlı bilgisayar- 
larla en iyi oyun deneyimini 
yaşayabilirsiniz. 
Kişiye özel 
donanım ve 
yazılım değişikliği 
imkânı 
İşlemci tarafında Intel, grafik 
kısmında ise NVIDIA ile işbir- 
liği yapan Monster, işlemci ya 
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da ekran kartı geliştiricileri- 
nin yeni yongalarını dünyayla 
eş zamanlı olarak ürünlerine 
entegre ediyor. Oyun tutkun- 
larının üst düzey performans 
beklentilerine yanıt verecek 
şekilde SLI konfigürasyonlu 
ve masaüstü işlemcili bilgisa- 
yarlara da imza atan marka, 
edinmeyi planladığınız model 
üzerinde donanım ve yazılım 
değişikliği gerçekleştirmenizi 
de sağlıyor. 

Satış sonrası 
desteğiyle her 


zaman yanınızda 
Depolama alanından belle- 


gine, klavye yapısından kab- 
losuz ağ bağdaştırıcısına 
kadar birçok bölümünü özel- 
leştirebileceğiniz Monster 
gaming laptop modelleri, VR 
başta olmak üzere yeni nesil 
birçok teknolojiyi kullanabil- 
menize olanak veriyor. RGB 
LED aydınlatmalı klavye, 4K 
çözünürlüklü ekran, yüksek 
hızlı SSD, Subwoofer'lı dahili 
hoparlör ve çok daha fazlasını 
üzerinde bulundurabilen ga- 
ming laptop modelleri, oyun 


ve multimedya takip süreç- 
lerinize bambaşka bir boyut 
kazandırıyor. Ayrıca, uzman 
teknik servisi ile yaşayabile- 
ceğiniz donanımsal sorunları 
kısa sürede gideren Monster, 
satış sonrası desteğiyle yanı- 
nızda olmayı sürdürüyor. 


VR oyunlarını 
Monster 
mağazasında 
doyasıya oynayın 
Oyun tutkunlarının beklenti- 
lerine ve ihtiyaçlarına uygun 
çözümler geliştirmeyi kendi- 
ne ilke edinen Monster, İstan- 
bulun kalbi Kadıköy'de diledi- 
giniz gaming laptop modelini 
test edebilmenizi sağlıyor. 


HTC Vive platformu için ge- 
liştirilen VR destekli oyunları 
da keyifle oynayabilmeniz için 
konforlu bir ortam hazırlayan 
Monster, Kadıköy mağazasın- 
da oyuncuların ilgisini çekebi- 
lecek etkinlikleri de organize 
ederek unutulmaz anlar ya- 
şatıyor. VR destekli oyunların 
yanı sıra yüksek performans 
gerektiren diğer oyunları da 
oynayabileceğiniz Kadıköy 
mağazası, markanın geliştir- 
diği oyuncu bilgisayarlarını 
edinmek isteyenlerin de uğrak 
mekânı oluyor. 


Bir Monster'ınız olsun istiyorsanız... 


» Bilgisayarınızın performansından memnun değilseniz, 
oyun keyfine yolculuklarınızda ve dilediğiniz her yerde devam 
edebilmeyi hedefliyorsanız, Monster'ın birbirinden başarılı 
oyuncu bilgisayarlarından dilediğinizi edinebilirsiniz. Güçlü 
donanım bileşenlerine sahip Monster serilerini incelemek için 
www.monsternotebook.com.tr adresini veya Kadıköy Rıhtım 
Caddesi'ndeki Monster mağazasını ziyaret edebilirsiniz. 
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ve Türkiye'de yükselen eSpor 


Türkiye'de de gitgide “önemli pazar” statüsü kazanmaya başlayan eSporun, 
gerek takipçi kitlesi gerekse ekonomi olarak büyüdüğünü görmekteyiz. 
Türkiye'deki en büyük eSpor etkinliği olan League of Legends'ın bu yılki Türkiye 
Büyük Finali (TBF) de, tüm bu olumlu sinyallerin adeta bir kanıtı niteliğindeydi 


Bu yıl 19 Ağus- 
tos'ta Ülker Spor 
ve Etkinlik Salo- 


nunda incisi gerçekleş- 
tirilen League of Legends 
Türkiye Büyük Finali 
önceki yıllarda olduğu gibi 
son derece görkemli geçti. 
Türkiye Büyük Finali 

ile ilgili bilgileri detaylı 
olarak paylaşmadan önce 
eSpor”un önemini bazı 
önemli veriler paylaşarak 
bir defa daha vurgulamak 
istiyorum. 


eSpor neden 
önemli 

Sports Business Journal 
2000-2016 yıllarında ABD 
pazarındaki spor izleyi- 
cilerini karşılaştırmalı 
olarak inceleyen önemli 
bir analiz paylaştı. Bu 
analizde tüm geleneksel 
spor dallarındaki izleyi- 
cilerin yaş ortalamasının 
yükseldiği görülüyor. 
İzleyici hedef kitlenin yaş 
değişimleriyle ilgili bazı 
örnekler vermek gerekir- 
se; ATP Tenis organizas- 
yonu 5'den 6re, Olimpi- 
yatlar 45'den 53'e, NFVin 


Kerem Emre Akarlar 
NewGen, Genel Müdür 


44'den şo'ye, NBWin 
40'dan 42'ye yükseldiğini 
söyleyebiliriz. Tabii ki bu 
geleneksel spor dallarının 
halen devasa bir ekonomi 
yarattığı gerçeğini de 
görmezden gelemeyiz. 
Örneğin ESPN, Major 
Baseball League hakları 
için yıllık 700 Milyon 
USD ödemekle birlikte 
2017'den bu yana ciddi 
ölçüde düşen izleyici 
sayısını artırmak için 
üniversite liglerine de 
yatırım yapmaya devam 
ediyor. Özet olarak ifade 
etmek gerekirse; spor 
pazarlaması araçlarıyla 


ve spor içeriğiyle genç 
hedef kitleye erişmek, ge- 
lişmiş ve gelişmekte olan 
pazarlarda her geçen gün 
zorlaşıyor. 


Genç hedef kitlenin her 
geçen gün ilgisini daha 
çok çeken, 2020 yılın- 

da Formula ri geride 
bırakmasını beklediğimiz 
eSpor bu noktadaki tüm 
ihtiyaçları karşılamaya 
ve sorunları çözmeye 
aday bir spor dalı olarak 
ortaya çıkıyor. Gerek 
oyuncuların yaş ortala- 
ması gerekse izleyiciler, 
yukarıda sorduğumuz 
“Peki, nerede bu genç- 
ler?” sorusunu yanıtlar 
nitelikte. Global ölçekte 
yapılan organizasyonlar, 
bu organizasyona ilişkin 
rakamlar konuya ilgi du- 
yanların rahatça ulaşabi- 
leceği pek çok kaynakta 
paylaşılıyor. 
Geleceğin 
mesleği: eSpor 
oyunculuğu 

Dijital dünyanın saygın 
haber kaynaklarından 
biri olarak kabul edilen 
wired.com'un bu sene 


başında yayınladığı bir 
haberde “profesyonel 
oyuncu” olmakla ilgili 
oldukça büyük bir iddiaya 
yer verildi. ABD'de Indiana 
Üniversitesi'nde görev ya- 
pan ve online oyun ekono- 
misi konusunda uzman bir 
akademisyen önümüzdeki 
20 yıl içerisinde “profes- 
yonel oyuncu” olmanın 
geçerli ve kabul gören 
meslekler listesinde en üst 
sıralarda yer alacağını ön 
gördüklerini belirtti. 


Dijital oyun pazarının 
hızla büyümesi, eSporun 
saygın ve kabul gören bir 
spor dalı olarak Olimpi- 
yatlar'da dahi kendine yer 
bulacak bir hale gelmesi 
aslına bakarsanız bu 
tahminlerin çok da haksız 
olmadığının bir gösterge- 
si. The Guardian'ın geçen 
ay yayınladığı haberinde; 
2022'de Çin'de gerçekleşti- 
rilecek Asya Oyunları'nda 
eSporun kendisine yer bu- 
lacağı bilgisine yer verildi. 


Oyun şirketlerinin pek 
çoğu için “gelişmekte 

olan pazar” ya da “önemli 
pazar” statüsü kazanmış 
olan eSporun, ülkemizde 
de günden güne gerek ta- 
kipçi kitlesi olarak gerekse 
ekonomi olarak büyüdüğü- 
nü görmekteyiz. Türki- 
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ye'deki en büyük eSpor 
etkinliği olan League of 
Legends Türkiye Büyük 
Finali 2017 de tüm bu 
olumlu sinyallerin adeta 
bir kanıtı niteliğindeydi. 
Türkiye Büyük 
Finali 2017 

Türkiye Büyük Finali 
(TBF), sekiz takımın yer 
aldığı Türkiye Şampi- 
yonluk Ligi ve ardından 
oynanan play off kar- 
şılaşmalarından sonra 
belirlenen iki finalist 
takımın şampiyonluk için 
mücadele ettiği ülkemizin 
en büyük eSpor etkinliği. 
Bu yıl finalde Super Mas- 
sive ve 1907 Fenerbahçe 
takımları karşılaştı. 
Oldukça heyecanlı geçen 
seriden 1907 Fenerbahçe 
galip ayrılarak şampiyon- 
luğa ulaştı ve ülkemizi 
Çin'de gerçekleştirilecek 
League of Legends Dünya 
Şampiyonası etkinliği 
WORLDS'te temsil etme- 
ye hak kazandı. 


Burada bir defa daha 
vurgulamakta fayda var; 
eSpor ülkemizin adını 
global arenada duyur- 
mak, tüm dünyadaki 
eSpor takipçileri arasında 
ülkemizin bilinirliğini 
artırmak adına da çok 


12 bin kişinin üzerinde bir katılımla kendi rekorunu kıran TBF 2017, televizyonda ve 
dijital ortamda eş zamanlı olarak yayınlandı ve 1 milyondan fazla kişi tarafından 
izlendi, tekil izleyici sayısında ise 100 bin rakamını görmeyi başardı 


önemli bir fırsat sunuyor. 
1907 Fenerbahçe eSpor 
başkanı Sina Afra; “Eğer 
Türk takımları Çin'de for- 
ma satacaksa, bu eSpor 
sayesinde olacak” sözle- 
riyle aslında eSpor ekono- 
misinin ne denli önemli 
olduğunu da çok net 

bir şekilde hepimiz için 
ifade etmişti. Türk eSpor 
takımlarının bu yolda 
ilerliyor olması hepimiz 
için oldukça önemli. 


TBF 2017, 12 bin kişinin 
üzerinde bir katılımla 
kendi rekorunu geliştirdi 
diyebiliriz. eSpor sever- 
lerin yanı sıra iş dünya- 
sından önemli isimler, 
marka yöneticileri ve 
medya camiası da etkin- 
liğe oldukça yüksek ilgi 
gösterdi. Televizyonda 
Digiturk, dijital ortam- 
da YouTube ve Twitch 
platformlarından eş za- 
manlı olarak yayınlanan 
etkinlik 1 milyondan fazla 
kişi tarafından izlendi. 
Dijital yayınların perfor- 
mansı açısından önemli 
bir kriter olan anlık tekil 
izleyici sayısında ise 100 
bin rakamını görme- 

yi başaran etkinlik bu 
anlamda önceki yıla göre 
yaklaşık yüzde 20'lik bir 
izlenme artışı yakaladı. 


Global arenada olduğu 
gibi geleneksel spor dalla- 
rının özellikle genç hedef 
kitle tarafından kısıtlı ola- 
rak takip edildiği Türkiye 
pazarında bu rakamların 
bizim için anlamı oldukça 
büyük. 


Markalar doğru 
adımlar atmaya 
başladı 

Bu yıl etkinliğe gelen 
katılımcılar altı büyük 
markanın kendileri için 
hazırlamış olduğu stand 
alanlarını gezme ve pek 
çok farklı aktiviteyi dene- 
yimleme fırsatı buldular. 
Markalar açısından dikkat 
çeken bir diğer konu da, 
her sene eSpor etkinlikle- 
rin dokusuna daha uygun 
projelerin, aktivitelerin 
gerçekleştiriliyor olması. 
Bu da, eSpor hedef kitlesi- 
nin özelliklerinin anlaşıl- 
maya başladığının ve bu 
hedef kitleye gösterilen 
değerin arttığının başka 
bir göstergesi. Başta RIOT 
Games'in ve NewGen ola- 
rak bizim de sıkça vurgu- 
ladığımız “eSpor'a değer 
katan, oyuncuya fayda 
sağlayan marka” konum- 
laması için markalar 
tarafından doğru adımla- 
rın atılmaya başladığını 
görmek yine pazarımız 
açısından oldukça önemli 


ve büyük bir gelişme. 


Tüm bu gelişmeler ışığın- 
da, global arenada hızla 
büyüyen eSporun ülkemiz- 
de de gerek organizasyon 
gerekse katılımcı markalar 
açısından göstermiş oldu- 
gu büyümenin, eSporun 
aktif olduğu diğer pazarlar 
için de örnek olma niteliği 
taşıdığını söyleyebiliriz. 
Gerçekleşen her global ve 
yerel eSpor etkinliğinin 
ardından aldığımız istatis- 
tikler oldukça etkileyici. 
Son olarak da markaların, 
eSpor severler ile etkin 
bir iletişim kurabilmesi 
için uzun dönemli, oyun- 
cu faydasını merkez alan 
stratejiler geliştirmesi 
gerektiğini bir defa daha 
hatırlatmakta fayda var. 
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League of 
Legends 2017 
Yarı Finali 
(MSI) 


League of Legends 2016 Dünya Şampiyonası ve MSI 2017'nin 
rakamlara yansıması 


Lİ 151762 


218 milyon 


Toplam yayın süresi 


364 milyon 


15 günlük rekabet Oldu i i GEN i 
Sahurda totalde 49 Öldürülen minyon sayısı 181 bin 762 oldu Toplam günlük tekil 
saat Meyan eee un etkileşim 
e Ve İ Toplam günlük tekil 
—— 396 MILYON etkileşim 396 milyona ulaştı 2.5 milyon 


SKT ve G2 


2/0 © 257 Fina ayran iş 


Tüm zamanların Beş oyundan 


en fazla minyon oluşan 2016 
N öldürme rekoru, Dünya Finali'nde 
Canlı RE izleme 690 adetle Snsaky toplam oyun 
süresi 370 milyon isimli oyuncunun süresi 252 dakika 
saate ulaştı oldu oldu 


Oyunlara 23'ten 
fazla yayında yer 


verildi 
ii  — — 
a Kİ Yayınlar 18 dilde gerçekleştirildi 


Dünya Şampiyonu 6.7 milyon $ 
üçüncü kez SK 
Telecom T1 oldu Takımlara dağıtılacak toplam 


YÜ 


Toplamda 300 adet ejderha katledildi 


1 MİLYON 969 BIN KiŞi 


para 6,7 milyon dolar oldu 


1 milyon 969 bin kişi arasında bir kişi, 
“harika bir başarı' göstererek kupayı 
kimin alacağını doğru tahmin etti 
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CX SEMİNERİ | 8Xasım 3 


Müşteri Deneyimi'nde 
en deneyimli isimler 
bu seminerde! 


Müşteri Deneyimi (CX), birçok farklı 
sektör için günümüzün en önemli a 


rekabet alanlarından birisi haline geldi. 
CX'in uzmanları Kına Demirel, 

Doç. Dr Kaan Varnalı, Akan Abdula ve 
Luke Williams bu yeni ayak basılan alan 


ile ilgili trend, deneyim ve tavsiyeleri 


> arel 
—— oright Res€ tağl 
pau neti 
o 
Kur! 53 


özel bir seminerle sizlerle paylaşıyor. 


Teorinin, pratiğin ve trendlerin bir arada 
sunulacağı, bu son derece önemli 


semineri sakın kaçırmayın. 
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Herkes için 
programatik 
reklamcılık 


DEMİRÖREN MEDYA 
PROGRAMATİKTE DE LİDER 


Medya yatırımınızı en etkin şekilde kullanıp hedef kitlenize ulaşın. 
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PROGRAMATİK REKLAMCILIK DERNEĞİ (PRD) HAKKINDA 


Programatik Reklamcılık Derneği, 2017 Mayıs ayında Türkiye'de 
programatik reklamcılığı geliştirmek ve sektörümüzü 
bilgilendirmek amacıyla kurulmuştur. 


Ülkemizde veri odaklı, otomasyonu ve verimliliği merkeze 
almış dijital reklamcılık halen büyüme dönemindedir. Dernek 
olarak hedefimiz bu büyümeyi kaliteden ödün vermeden 
hızlandırabilmektir. 


Bu kitapçıkla birlikte çok konuşulan ama halen yeterince 
anlaşılmayan bazı kavramları netleştirmeye çalıştık. Basit ve 
anlaşılır bir dille yazılmasına gayret ettik. Umarız siz de keyifle 
okursunuz. 


PRD ekibi olarak bu kitapçığı hazırlayan İlke Yirik, Mutlu Doğuş 
Yıldırım ve Zorluhan Zorlu'ya teşekkür ederiz. 


Geribildirimlerinizi iletmek ve derneğimiz hakkında daha 
fazla bilgi edinmek için infocprdturkiye.org adresine email 
atabilirsiniz. 


Saygılarımızla, 
Programatik Reklamcılık Derneği 
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Programatik Reklamcılık Nedir? 


Eskiden borsalarda hisseler kişiler arasında bağrışarak, el işaretleriyle alı- 
nıp satılırdı. 1980'lerde bu işlemler yavaş yavaş elektronik olarak yapılmaya 
başlandı. Günümüzde ise hisse alım-satımları ezici çoğunlukla elektronik 
olarak yapılıyor. 


Dijital reklamcılığın da benzer bir süreçten geçmekte olduğunu 
düşünebiliriz. Eskiden (ve çoğunlukla günümüzde hala) önemli bir haber 
sitesinde reklam göstermek için birilerine telefon etmeniz, fiyat pazarlıkları 
yapmanız, görsellerinizi haber sitesine iletmeniz, kampanya optimizasyonu 
için haber sitesine güvenmeniz ve daha bir çok manuel süreç için haber 
sitesiyle iletişim halinde olmanız gerekirdi. Artık haber sitesine veya 
herhangi bir siteye bir defa bile telefon etmeden onların sayfasında reklam 
göstermek mümkün. 


Benzer şekilde yayıncılar tek tek reklamveren aramak ve reklamverenlerin 
kampanya optimizasyonlarıyla uğraşmak yerine kendilerine operasyonel 
yükün çok daha hafif olduğu bir alternatif satış kanalı elde etmiş durumdalar. 


İşlerin tamamen otomatize olması, yayıncı ve reklamveren arasındaki 
alışverişin milisaniyeler içinde veriye dayalı olarak gerçekleşmesi, 
reklamverenlerin kendi optimizasyonlarını kendilerinin yapabilme 
özgürlüğü gibi bir çok avantajdan daha sonra detaylıca bahsedeceğiz. 
Öncesinde kısa bir tanım yapmak gerekirse; 


Programatik reklamcılık; “otomatize hale gelmiş 
reklam alışverişi” dir. 


Programatik Reklamcılık Ekosistemi 


Programatik reklamcılık ekosistemi zaman içinde gittikçe gelişmiştir. Dijital 
reklamcılığın içinden geçtiği evreleri oldukça basitleşerek aşağıdaki şekilde 
tarifleyebiliriz. 


1. Dijital reklamcılığın ilk dönemlerinde reklamverenler, yayıncılara 
banner'ları gönderirdi ve bu banner'lar yayıncılarda 1 gün veya 1 hafta 
gibi sürelerle yayınlanırdı. 


RV Y 


2. Birden fazla reklamveren ve onlarca kampanyayla uğraşmaya başla- 
yan yayıncılar reklam-sunucuları (ad-server) denilen teknolojiyi kul- 
lanmaya ve bu kampanyaları aynı anda birbiriyle minimum çakışacak 
şekilde yönetmeye başladılar. 


RV Ad-server Y 


3. o Yayıncıların tüm reklam alanlarını satmaları her zaman mümkün ol- 
madığından alternatif satış kanalları aramaya başladılar. Bu dönemde 
ad-network (reklam ağları) ve sonrasında ad-exchange'lerle (reklam 
borsaları) çalışmaya başladılar. Konumuzla daha ilgili olduğu için bu- 
rada sadece ad-exchange'lere yoğunlaşacağız. 


Ad exchange'lere yayıncılar tüketemedikleri envanterlerini koyarken, rek- 


lamverenler bu platformlarda daha uygun maliyetli envanter ararlardı. 
Tabi bu süreçte yayıncılarla olan direkt satın-alma ilişkileri devam ederdi, 
ama biz burada işin ad-exchange'ten geçen akışını görselleştireceğiz. 


Ad 


Yayıncılar zaman içinde birçok ad-network ve ad-exchange'le çalışma- 
ya başlayınca bu kadar farklı şirketi ve platformu yönetmekte zorlandı- 
lar. Bu noktada SSP denilen platformlar yayıncılara yardımcı olmaya 
başladı ve yayıncılar farklı platformlarla olan ilişkiyi SSP'ler üzerinden 
yönettiler. 


Benzer şekilde reklamverenler bir çok ad-exchange ve ad-network'ten 
tek tek alışveriş etmek yerine, merkezi bir noktadan hepsine bağlanmak 
istediler ve böylece DSP teknolojileri doğdu. 


Ad 


Bir noktadan sonra SSP'ler DSP'lere direkt entegre olmaya başladı ve 
Ad-exchange'lerin işlevselliğini kazandılar. Dolayısıyla SSP ve Ad-exchange 
teknolojileri yayıncılar için aynı görevleri yerine getirmeye başladı. Reklam- 
verenlerin DSP'leri daha sık kullanmaya başlaması üzerine ad-exchange'ler 
de kendilerini yayıncıların ihtiyaçlarını karşılayacak özelliklerle donatmaya 
başladı ve SSP'lerle olan benzerlikleri arttı. 


Günümüzde hala ad-exchange olarak iş yapan şirketler olmakla birlikte 
onların reklamveren tarafındaki özelliklerini kullanan reklamveren 


oldukça azdır veya kullandıkları özellikler oldukça sınırlıdır. Bu nedenle 
SSP ve Ad-exchange'ler artık aynı görevi yapmak üzerine uzman- 
laşmaktadır: yayıncıları programatik kanallara açmak ve yayıncı 
ihtiyaçlarını karşılayabilmek. 


Ad-server 


Bu ekosistem günümüzde biraz daha karışık bir haldedir ve DMP (data 
management platform), Data Exchange (veri borsaları) gibi başka önemli 
oyuncular da sisteme dahil olmuştur. Bu başlıkları “Programatik Rek- 
lamcılık”ta Veri Kullanımı” bölümünde ayrıca inceleyeceğiz. 


Bu noktada önemli bir konuya değinmekte fayda var. Dikkat edilece- 
gi üzere yayıncıların kullandığı ad-server teknolojisi programatik rek- 
lamcılık ekosisteminde kritik bir görev yapmaktadır. Eğer yayıncıla- 
rın ad-server konfigürasyonları düzgün yapılmamışsa ya da sadece bir 
Ad-exchange / SSP'yi öne çıkaracak şekilde kurgulamalar yapılmışsa 
DSP'lerin erişimi limitli olabilir, dolayısıyla yayıncılar kazanç kaybı 
yaşarken reklamverenler performans kaybı yaşarlar. 


Programatik Reklamcılığın 
Avantajları 


Programatik reklamcılık ekosistemdeki farklı oyuncular için farklı avantajlar 
sunar. Dört ana oyuncu olan markalar, ajanslar, reklam ağları ve yayıncılar 
açısından bazı önemli avantajlar aşağıda sıralanmıştır. 


Markalar 


I. 


Programatik reklamcılıkta geleneksel medya planına ihtiyaç duyul- 
maz (tabi istenirse, veya “çok gerekliyse”, belli bir plana göre ilerle- 
mek mümkündür), çünkü işin merkezinde mecra değil, hedef kitleler 
(audience) vardır. Demand-side platform (DSP) operatörü, DSP'le- 
re kampanya hedeflerini medya planı olarak değil, kampanya stra- 
tejisi olarak girer ve kontrolü “makineye” bırakır. Makine ise insan 
beyninin hesaplamasının mümkün olmadığı birçok parametreyi göz 
önüne alarak kampanya bütçesini en verimli şekilde yönetir, hedef 
kitle hangi mecrada olursa olsun ona iletişimi yapmaya çalışır. 


Konirolün makinede olmasının başka bir avantajı daha vardır: 
optimizasyon. Özellikle real-time bidding (RTB — ileriki bölümlerde 
detaylı açıklayacağız) yoluyla gerçekleşen alışverişlerde akıllı algo- 
ritmalar o sırada reklamı görmek üzere olan kişiye ait birçok veriyi 
(örn: yer, tarih, saat, kullanıcıya ait bilgiler vs.) milisaniyeler içinde 
değerlendirir ve ona göre teklifte bulunur. 


Programatik reklamcılıkta DSP'ler sayesinde dünyadaki tüm ya- 
yıncılara tek bir noktadan ulaşılabilir. Böylece potansiyel müşteri 
o sırada NY Times.com'u da ziyaret etse, küçük bir bloga da girse, o 
kişiye ulaşılma şansı vardır. 


Ayrıca tek noktadan frekans ayarı yapılması mümkün olur. Tek 
noktadan kampanya yönetildiği için anlık olarak kampanyaya mü- 
dahale edebilir (örn: X yayıncısında reklam gösterilmesin) ve rapor- 
lama yapılabilir. 


Tek bir networke (örn: GDN) bağımlı kalınmaktan kurtulunur. 
Programatik reklamcılık sayesinde bir çok network'ten aynı anda 
programatik olarak satın alma yapmak mümkün olur. 


Programatik reklamcılıkta görevler ayrışmıştır ve DSP'ler mar- 
kalar adına çalışmakla sorumludur. Bunun getirdiği önemli avan- 
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tajlardan biri şudur: DSP'ler milisaniyeler içinde “şu sırada rekla- 
mı göstereceğim bu kişi daha önce reklamverenin sitesine gelip bir 
ürünü incelemek için 3 dk zaman geçirmişti, bu kişi potansiyel bir 
müşteri” değerlendirmesini yapabilir. İyi haber şudur: DSP bu bil- 
giye sahipken, yayıncı teknolojileri (SSP & Ad exchange) bu bilgiye 
sahip değildir. Böylece reklamveren kendisi için en değerli kişilere 
bile ortalama fiyatlarla reklam gösterebilir ve bundan yayıncıların 
haberi olmaz. 


Ajanslar 


I. 


Ajanslar bir çok yayıncıya tek bir platformdan ulaşarak belirli bir 
frekans hedeflemesi yaparak medya yatırımını daha etkin kulla- 
nabilirler. Medya kanallarında çıkan yayınları kampanya amacı- 
na uygun olarak anlık olarak arttırıp,azaltıp veya durdurabilirler. 
Gerçek zamanlı içgörü ile medya yatırımlarını doğru kanallara 
aktarabilirler. 


Eskiye kıyasla mecraları teker teker arayıp fiyat teklifi alma, medya 
planı oluşturma, ordino hazırlama, mecralardan teker teker fatura tale- 
binde bulunma gibi süreçler programatik reklamcılıkta yer almamakta- 
dır. Böylelikle medya planlama yapan kişilerin iş yükünü azaltarak bu 
kişilerin daha verimli işlere odaklanabilmesi sağlanabilir. 


Ajanslar farklı işlevleri olan teknolojileri (DSP, DMP, SSP / Exchange, 
vs.) tek bir ekosisteme entegre ederek belli hedef kitlelere reklam göste- 
rimi yapabilmektedir. Doğru hedef kitleye doğru zamanda doğru yerde 
erişim sağlayarak medya kanallarını kampanya amaçları doğrultu- 
sunda konumlandırabilmektedirler. 


Premium (kaliteli internet sitelerine ait) envanteri programatik ka- 
nallar üzerinden satın alabilmeleri ve bu değerli envantere de veri 
ve frekans eklemeleri de mümkün olduğundan mevcut reklam ileti- 
şiminin değerini aritırabilmektedirler. 


Reklam Ağları 


I. 


Reklam alışverişi makineler arasında otomatik olarak gerçekleşir. Bu 
sayede yayıncıların satış ve operasyon süreçlerindeki insan hatası fak- 
törü minimuma iner. 


Her reklam gösterimi tek tek en uygun alıcıya satılır, böylece gelir ar- 
tışı yaşanır. Örneğin araba almak isteyen birisine reklam göstermek 
isteyenlerle, gömlek almak isteyen birisine reklam göstermek isteyenler 
farklı olacaktır, ve elbette bu reklamverenlerin bu kitleler için ödemeye 
hazır oldukları rakamlar da farklılık gösterecektir. 


Doğru reklam gösterimini doğru reklamverene satmak gelir artışının 
yanı sıra, performans artışı da sağlar. Bu sayede reklamveren memnu- 
niyeti artacaktır. 


Reklam ağları genelde birçok yayıncıyla aynı anda çalışır. Bu nedenle 
operasyonel olarak oldukça yoğun olmaları mümkündür, ve yaptıkları iş 
insan hatasına daha açıktır. Programatik reklamcılık sayesinde reklam- 
verenler kendi kampanyalarını kendileri yönetir ve optimize eder. Bu sa- 
yede operasyonel yük anlamında büyük kazanç elde edilmiş olur. 


Reklam ağları programatik reklamcılık gelirlerini merkezi bir yerden; 
SSP ve/veya ad-exchange'lerden elde eder. Bu sayede her bir reklamve- 
renle tek tek faturalaşmak ve ödeme takibi yapmak yerine tek bir nok- 
tadan bu işi halletmiş olur. 


Yayıncılar 


Reklam ağlarının elde ettiği avantajlara ek olarak; 


I. 


Yayıncılar, SSP / Ad Exchange'lerle daha önce ulaşamadıkları talep ha- 
vuzlarına ulaşabilirler. Binlerce reklamverene, üstelik global olarak prog- 
ramatik kanallardan reklam satışı geçekleşmektedir. Yayıncılar envater- 
lerini bu pazaryerlerine açarak bu talep havuzundan faydalanırlar. 
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2. Direktolarak satın alımlardan sonra bilhassa büyük mecralarda satıla- 
mayan envanter sorunu ortaya çıkar. Programatik satış kanalları saye- 
sinde bu envanter potansiyel reklamverenlere ulaşmış olur. 


3. Envanterlerini en verimli şekilde değerlendirmelerine yardımcı olur. Bil- 
hassa bazen yapay zekanın da kullanıldığı yield optimization (envanter 
optimizasyonu) teknolojisi ile bir yayıncı envanterinde yer alan reklam 
alanlarının birim fiyatlarını optimize ederek gelirini maksimize etmesine 
yardımcı olur. Her reklam alanının birim değeri aynı değildir; verdiği so- 
nuçlar ve aldığı talep basit anlamda bir reklam alanının değerini belirler. 
İşte bu esaslara ve daha çokça parametreleri de analiz ederek bir yayıncı 
herhangi bir anda reklam alanlarından en yüksek kazancı elde etmek 
için uğraşır. Yayıncıların programatik reklamcılıkta kullandığı teknoloji- 
ler bu uğraşları kolay ve verimli hale getirerek yayıncılara yardımcı olur. 


4. DMPadıverilen veri yönetimi platformlarıyla ellerindeki 1. parti veriyi 
kullanarak her reklam gösteriminin değerini ve birim maliyetlerini art- 
tırabilir ve alıcılara daha hedefli yayın olanakları sağlayarak en uygun 
çözümleri sağlayabilir. Bu da onlara müşteri memnuniyeti, sadakat ve 
gelir artışı olarak geri döner. 


Programatik Reklamcılık Formatları 


Programatik reklamcılık birçok farklı ekran ve mecrada yapılabilir. Aşağıda 
bazı önemli çeşitler açıklanmıştır. 


Standart Display, Mobil ve Video 


Bu başlık için söylenecek çok şey yok aslında. Hepimizin oldukça yakından 
tanıdığı desktop, mobil ve video reklamcılıktaki standart banner boyutları 
(örn: 300x250, 728x90, pre-roll vs.) programatik reklamcılıkta da oldukça 
popülerdir ve sıkça kullanılır. 


Ek olarak; masthead (970x250), page-skin gibi yüksek-etkili formatlar da 
programatik kanallar aracılığıyla kullanılabilir. 


Yani kısaca söylemek gerekirse; bugün konvansiyonel yollarla yapılabilen 
tüm desktop, mobil ve video iletişimi programatik reklamcılıkla da yapıla- 
bilmektedir. 


Native 


Programatik reklamcılıkta native formatları ve alanları da hedeflemek 
mümkündür. Yeni gelişen bir alan olduğu için henüz tüm teknolojiler 
adapte olmuş değildir, fakat bu alanın gittikçe gelişeceğini düşünebiliriz. 
Native reklamcılık için OpenRTB standartları da geliştirilmiş durum- 
dadır, dolayısıyla teknolojilerin adaptasyon sürecinin hızlı olacağını 
varsayabiliriz. 


Açık Hava 
(Out-ofhome) 


Açıkhava reklamcılığı genel olarak statik görsellerin ve videoların hakim 
olduğu bir dünyayken, programatik reklamcılık sayesinde aşağıdaki önemli 
avantajlar elde edilebilmektedir: 

se Dinamik veriyle beslenebilen görseller ve videolar 


» Belirli bir olaya göre aktive olan görseller (örn: hava durumu, trafik 
durumu vs.) 


» Reklamverenlerin merkezi bir platformdan (DSP) farklı tür 
kampanyaları yönetebilme ve raporlayabilme şansı 


» Mobil entegre kampanyalar kurgulayabilme şansı 


se Outdoor mecralar için alternatif bir satış kanalı yaratma şansı 


Programatik açık hava reklamcılığı henüz oldukça yeni bir alan olmakla 
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birlikte ilginç örnekler dünyada ve ülkemizde görülmeye başlanmıştır. Ve- 
rinin aktif olarak kullanıldığı, hatta beacon'lar, yüz tanıma teknolojileri gibi 
konseptlerin konuşulmaya başlandığı heyecan verici bir dönem başlamıştır. 


7V 


Programatik TV, TV spotlarının teknoloji platformu üzerinden veri odaklı 
planlanması, satınalınması, ölçümlenmesi ve optimize edilmesidir. 


Geleneksel TV reklamcılığının platformlara taşınıp, veri ile daha fazla en- 
tegre edilmiş yöntemlerle TV spotlarının yayınlanmasıdır. 


Pazar araştırma firması Emarketer'a göre OTT, Blu Ray oynatıcı, konsollor vs. 
üzerindeki “Connected TV” satın-alımları internet üzerinden gerçekleştiği 
için Programatik TV'den ziyade dijital video reklamcılığı kategorisi altına 
girmektedir. Ancak yurtdışında Smart TW'de spot yayın şeklinde yapılan 
Programatik TV çalışmaları da mevcuttur. 


Radyo 


Programatik platformlar radyo istasyonları ile ortaklık kurup, birçok istas- 
yonun reklam envanterini birleştirerek kitle hedeflemesi ile dijital radyo 
envanterinin satınalımını sağlamaktadır. Veri kullanımı ile zenginleştirilen 
hedeflemeler radyo reklamcılığının verimini daha da arttırmaktadır. 


Audio 


Dijital audio'nun envanteri arttıkça bu hacim programatik envantere de 
yansımaya başlamıştır. Spotify, iHeartRadio gibi şirketler audio envanter- 
lerini programatik platformlara bağlayarak veri hedefli çalışmalar da yapıl- 
masına olanak sağlamaktadır. Kullanıcıların ne dinledikleri, hangi saatte 
dinledikleri, hangi teknoloji ile nerede dinledikleri gibi detayların hepsi veri 
olarak tutulduğundan belirli kullanıcı davranışlarına göre de hedefleme 
yapılabilmektedir. 


Diğer 


Programatik reklamcılık sadece yukarıdaki kanallarla sınırlı değil. Dünyada 
bazıları deneysel boyutlarda olmak üzere ilginç denemeler yapılmaktadır. 
Kimisi müzik kutularında programatik reklam verirken, kimisi geleneksel 
gazetelerde programatik reklam planlamaktadır. 


Tüm bu gelişmelere bakarak şunu dememiz mümkündür; programatik 
reklamcılık çok daha büyüyecek ve bir çok farklı ekran ve mecraya girecek. 


Programatik Reklamcılık Türleri 


Aşağıda yayıncı tarafındaki öncelik sırasına göre programatik reklamcılık 
türleri verilmiştir. 


Garantili Otomatik 
Garantisiz Otomatik 
Özel Pazaryeri 


REN a 


Açık Pazaryeri 


Bunları birazdan açıklayacağız, ama öncelikle real-time bidding (RTB) hak- 
kında kısa bir bilgi verelim. 


Real-time Bidding 
(RTE) 


“Programatik” kelimesi bu kadar popüler olmadan önce herkesten “RTB” 
terimini duyardınız. RTB'yi basitçe “gerçek zamanlı teklif verme usulüyle 
reklam gösterme” diye özetleyebiliriz. Örneğin bir kullanıcı Milliyet.com. 
tryiziyaret ettiğinde daha sayfa yüklenirken; 


1. Milliyet.com.trnin SSP/Ad-Exchange'i reklamverenlere sorar: “Sayfayı 
açan bu kişiye reklam göstermek için kaç para verirsiniz?” 
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2. Reklamverenler kendi taraflarında DSP teknolojileriyle hesaplamalar 
yapar, ve bu kişiye reklam göstermek için verilecek optimum fiyatı be- 
lirler 


3. DSP'ler teklif verir, SSP&Ad-Exchange'ler teklif toplar 
4. SSP&Ad-Exchange'ler kazanan DSP'yi seçer ve onun reklamını yükler. 


Adımlar biraz basitleştirilmiştir, ama gördüğünüz gibi bir çok işlem bur- 
lunmaktadır. Tüm bu işlemler milisaniyeler içinde olur, yani daha sayfa 
yüklenirken bir çok sofistike işlem yapılır ve bundan kullanıcının haberi 
dahi olmaz. 


RTB, programatik reklamcılığın ilk dönemlerdeki satınalma biçimiydi, ve 
aslında günümüzde hala en popüler satınalma biçimlerinden biri. Aşağıda 
hangi satınalma biçiminin RTB yoluyla çalıştığını görebilirsiniz: 


1 Garantili Otomatik RTB Yok 
iz Garantisiz Otomatik RTB Yok 
3 ÖzelPazaryeri RTB Var 
4 (Açık Pazaryeri RTB Var 


Şimdi satın alma türlerini inceleyelim. 


Acık Pazaryeri 


IAB Türkiye tarafından açık teklif verme olarak çevrilen (ingilizcesi open 
auction olan), bizim “açık pazaryeri” dediğimiz yöntem aslında eskiden he- 
pimizin RTB diye isimlendirdiği yöntemdir. Bu yöntemde yayıncının reklam 
alanı tüm reklamverenlere önerilir, onlardan teklif alınır, hangisinin teklifi 
en yüksekse ona satılır. 


Basitleştirerek anlatalım; örneğin birisi Milliyet.com.tr'nin ana sayfasını 
açıyor olsun. Milliyet.com.tr'nin SSP'si veya ad-exchange'i reklamverenlerin 
kullandığı DSP'lere ulaşır ve der ki sevgili reklamverenler, şu an biri Mil- 
liyet'i ziyaret ediyor, tarih 22 Nisan 2017, saat 14:33, lokasyon İzmir, reklam 
alanı ana sayfadaki 300x250 alan vs., bu kişiye reklam göstermek için kaç 


para verirsiniz? 


DSP'ler kendi içlerinde değerlendirmeler yapar ve bir teklif verirler. En 
yüksek teklifi veren kazanır, ama bu reklamverenin cebinden ikinci sırada 
teklif verenin bir kuruş üstü para çıkar. Yani örneğin bir reklamveren 1oTL, 
diğeri 3TL teklif vermişse 10 TL teklif veren reklam gösterir, ama 3.o1TL öder. 
Buna ikincil-fiyat teklif yöntemi (second-price auction) denilir. 


Özel Pazaryeri 


TAB Türkiye'nin davet usulü teklif verme yöntemi olarak isimlendirdiği 
(ingilizcesi invitation-only auction) bu yöntemin açık pazaryerinden tek 
farkı vardır: sadece seçilmiş/davet edilmiş bir grup reklamveren-ajans bu 
pazaryerinde teklif verebilir. 


Bazı yayıncılar bazı reklam alanlarında herkesin değil, sadece seçili reklam- 
verenlerin reklam göstermesine izin verir, bu durum için özel pazaryerleri 
ideal çözümdür. 


Özel pazaryerleri de tıpkı açık pazaryerleri gibi RTB yöntemiyle çalışır. 


Garantisiz Sabit Fiyat 


Bu yöntemde reklamveren ve yayıncı fiyat konusunda önceden anlaşır, yani 
teklif verme (bidding) yoktur. Ama reklamverenin reklamı gösterebileceğinin 
garantisi de yoktur, yani yayıncının kendi satış ekibi tarafından gelen daha 
yüksek fiyatlı bir kampanya varsa o kampanyalar öncelik kazanır. Dolayı- 
sıyla TAB Türkiye bu yönteme rezervasyonsuz sabit fiyat (4nreserved fixed 
rate) ismini vermiştir, ama sektörde daha çok preferred deal olarak bilinir. 


Garantili Sabit Fiyat 


Tıpkı garantisiz sabit fiyat yönteminde olduğu gibi, bu yöntemde de fiyat 
konusunda önceden el sıkışılır. Garantisiz sabit fiyat yönteminden farklı ola- 
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rak, bu yöntemde reklamverenin reklamı kesinlikle gösterilir. Yani “anasayfa 
300x250 alanda 1 milyon defa reklamım gösterilsin, CPM fiyatı 5TL olsun” 
gibi bir anlaşma ancak garatili sabit fiyat yöntemiyle yapılabilir. 


TAB Türkiye bu yönteme otomatik garantili (automated guaranteed) ismini 
vermiştir. Henüz dünyada ve Türkiye'de yeni yeni kullanılmaktadır. Alışı- 
lagelmiş medya satınalma yöntemlerine çok benzemekle birlikte, aşağıdaki 
bazı konularda ayrışmaktadır: 


s Reklam alışverişinin tek bir platformdan yapılması sayesinde merkezi 
takip, optimizasyon ve raporlama yeteneği 


»* Reklamverenin kampanyayla ilgili hızlı aksiyon alabilme yeteneği (örn: 
dilediği zaman banner değiştirebilme veya duraklatabilme) 


» Veriyi reklam kampanyalarında aktive etme şansı 


Yöntemler Arası Sıralama 


Yukarıdaki 4 satınalma yöntemi SSP & ad-exchange'ler tarafından önceliğe 
göre şöyle sıralanır: 


I. Garantili Sabit Fiyat 
2. Garantisiz Sabit Fiyat 
3. Özel Pazaryeri 

4. Açık Pazaryeri 


Yani birisi sayfayı yüklerken sistem önce reklam gösterimi için garanti edil- 
miş bir anlaşma var mı diye bakar, yoksa garantisiz sabit fiyat'ta bir alıcı var 
mı diye kontrol eder, o da yoksa özel pazaryerinde seçili reklamverenlerden 
teklif ister, onlardan da teklif gelmezse açık pazaryerine gider ve tüm alıcı- 
lardan teklif ister. 


Programatik Reklamcılıkta 
Veri Kullanımı 


Veri, programatik reklamcılığın merkezindedir demek yanlış olmaz. Bu 
bölümde veriyle ilgili önemli başlıkları inceleyeceğiz. 


Veri Gerçekten Önemli Midir? 


Öncelikle verinin önemini ıspatlayan iki örnek verelim; Google ve Facebook. 


Google 1998'te kuruldu, 2000 yılında Adwords platformunu kullanıma aç- 
t1.2004'te borsaya açıldıklarında şirket değerleri $23 milyardı, şu an ise neredey- 
se $595 milyar, ve dünyanın en değerli şirketlerinden birisi olmuş durumdalar. 


Facebook 2004'te kuruldu, 2012'de borsaya açıldıklarında şirket değerleri $104 
milyardı, bugün ise neredeyse $404 milyar. Yine Google gibi, dünyanın en 
değerli şirketlerinden biri Facebook. 


Her iki şirket de gelirlerinin 9690” dan fazlasını reklamdan kazanmakta, yani 
dünyanın en değerli iki şirketi aslında devasa reklamcılık şirketleri. Peki neden 
bu kadar değerli bu şirketler, ve neden reklamverenler bu kadar para harcıyor 
bu şirketler üzerinden? Cevabı basit: veri. Hem Google, hem Facebook, veriyi 
kullanarak reklamverenlerin hedef kitlelerine erişmesine ve bütçelerini verimli 
kullanmalarına olanak sağlıyor. Elbette ürünleri bu kadar iyi olmasa, bu kadar 
çok kişi tarafından kullanılmasalar, bu kadar çok bütçeye erişemezlerdi. Ama 
hangi reklamverene sorarsanız sorun, Google veya Facebook kullanmala- 
rındaki temel sebep hedef kitlelerine erişme kolaylığıdır, ki bu da ancak veri 
sayesinde mümkün oluyor. 


Veri Tipleri ve Kaynakları 


Hem reklamverenler, hem mecralar, verilerinden faydalanarak çok daha 
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verimli kampanyalar yönetebilirler. 


Mecralar için en değerli veri kaynakları kendi internet siteleridir. Örneğin 
bir kişi sitede sürekli yeni evler ve inşaat projeleriyle ilgili haberler okuyorsa, 
bu kişinin potansiyel bir ev alıcısı olduğuna kanaat getirilebilir. Dolayısıyla 
bir inşaat şirketi, reklamını sadece potansiyel ev alıcılarına göstermek iste- 
diğinde mecradan sadece bu kitleyi hedeflemesini isteyebilir. 


Reklamverenler için en değerli veri kaynakları hem kendi internet siteleri, 
hem de CRM sistemlerinde bulunur. Örneğin bir e-ticaret şirketi, sitesini 
ziyaret edip bir ürünü 3 dakika veya daha fazla inceleyen insanlara reklam 
göstermek isteyebilir. Ya da son 3 ayda sitesini 10 defadan fazla ziyaret etmiş, 
18-34 yaş aralığındaki kadınlara özel bir indirim önermek isteyebilir. Sitedeki 
veya CRM'deki bu veriler çok çok değerlidir, ve reklamverenlerin bu verileri 
aktif olarak kullanması bütçelerini verimli harcamaları açısından kritiktir. 


Hem mecralar, hem reklamverenler için üç tip veriden söz edilebilir: 


» 1. parti veri; mecra veya reklamverenin direkt kendisine ait veridir. 


» 2. parti veri; iki farklı kuruluş bir araya gelip birbirleriyle veri paylaşma 
anlaşması yaptığında oluşur. Örneğin Rolex ve Mercedes kendi 
aralarında veri paylaşma anlaşması yapabilirler, bu durumda Rolex için 
Mercedes verisi 2.parti veri olarak tanımlanır (ve tam tersi, Mercedes 
için Rolex verisi 2.parti veridir). 


* 3. parti veri; veri pazaryerlerinde (data marketplace / data exchange - 
birazdan detaylandıracağız) herkesin alıp satabileceği veri türüdür. Bu 
tarz verilerin kalite sorunları yaşadığı gözlemlenmektedir ve dünyada 
gittikçe daha az kullanılmaya başlanmıştır. 


Veri Ekosistemi 


Aşağıda veri ile ilgili ekosistem görselleştirilmiştir. 


Veri Sağlayıcılar 


Data 
Exchange 


SSP & Ad 
Exchange 


Yayıncı 


Kaynak: IAB Turkiye 


Bu ekosistemin önemli oyuncularını aşağıda açıklayacağız. 


DMP (Data Management Platform - Veri Yönetim Platformu) 


DMP teknolojileri şirketlerin 1.parti ve 2.parti verilerini yönetmelerine 

olanak sağlar. Bu teknolojiler sayesinde örneğin “son 2 hafta içinde cep 

telefonu ile ilgili sayfalarımı 10 defadan fazla ziyaret etmiş kullanıcılar” 
segmenti oluşturmak mümkündür. 


DMP teknolojileri DSP, Ad-exchange/SSP'lere ve reklam sunucularına 
(ad-server) entegredir. Reklamverenler oluşturdukları segmentleri reklam 
gösterme amaçlı DSP'lere aktarabilir ve hedefleyebilirler. Mecralar ise 
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ad-server / SSP'lere yollayarak ve kendi envanterleriyle birleştirerek daha 
premium satışlar yapabilirler. 


Dilenirse DMP'ler aracılığıyla veri satışı da yapılabilir. Bu durumda 
önceden fiyatta anlaşılarak belirli bir segment alıcının DSP/SSP'sine 
gönderilebilir. 


Bu konu çok fazla merak edilen ama çok fazla bilinmeyen bir konu olduğu 
için birkaç örnek vermek iyi olur: 


Online Data Hedefleme 


“İnternet siteme son 4 haftada en az 5 defa gelmiş, X ürününü incelemiş 
insanlara reklam göstermek istiyorum” 


DMP teknolojileriyle bu tarz senaryoları gerçekleştirmek oldukça basittir. 
DMP'ler online ziyaretçilerin hareketlerini sürekli olarak takip eder; bu 
sayede dilenen şekilde segmentler oluşturularak DSP'lere aktarılabilir ve 
hedeflenebilir. 


Offline Data Hedefleme 
“CRM sistemimizdeki 'son 6 ay içinde mobilya alanlar” segmentine 


online'da reklam göstermek istiyorum” 


CRM'de duran verileri “online'laştırmak” için farklı teknikler vardır. Bu 
teknikler yardımıyla offline segmentler online hale getirilebilir ve yine 
DMP'ler aracılığıyla DSP'lere aktarılarak hedeflenebilir. 


DMP Aracılığıyla Data Satışı 


“Son 2 haftada internet sitemde cep telefonu incelemiş kişiler 
segmentini X ajansının DSP'sine göndererek satmak istiyorum” 


DMP'ler aracılığıyla toplanan segmentler dilenirse farklı şirketlerin 
DSP'lerine veya adserver'larına gönderilerek satılabilir, ya da bir yayıncı 
kendi adserver'ında segment ve medyayı birleştirerek satış yapabilir. 


Data Marketplace / Data Exchange 


Data Marketplace'ler (veya diğer adıyla data exchange'ler), herkesin veri 
alıp satabileceği pazaryerleridir. Veri satmak isteyen şirketler verilerini bu 
sistemlere gönderir ve fiyatı belirler. Veri almak isteyen şirketler ise bu pa- 
zaryerine gelir, beğendiği verileri ücretini vererek satın alır. Bu platformlarda 
alınıp satılan veriye 3.parti veri ismi verilir. 


Ülkemizde gittikçe kafa karıştıran bir konu; DMP ve Data Marketplace ara- 
sındaki farktır. Zaman zaman “DMP'lerdeki veriyi biz satın aldık denedik, 
iyi sonuç almadık” gibi cümleler duyulmaktadır. Bu cümleyi kuranın aslında 
söylemek istediği Data Marketplace'teki veriyi kullandığıdır. Bazı DMP şir- 
ketleri aynı zamanda Data Marketplace özelliği de taşıdığı için kafalar daha 
da karışmaktadır. Bu nedenle tekrar kısaca hatırlayalım: 


DMP'ler temelde verinizi yönetme amaçlıdır ancak dilerseniz ve alıcıyla 
önceden anlaşmak şartıyla verinizi DMP aracılığıyla satabilirsiniz. Data 
Marketplace'ler ise sadece ve sadece veri ticareti amaçlıdır, alıcı satıcıya bir 
defa dahi ulaşmadan direkt satınalma yapabilir. 


Veri Sağlayıcılar 


Veri sağlayıcılar, ekosistemdeki farklı oyuncularla iletişime geçerek ve en- 
tegre olarak verilerinden ticari değer üretir. 


Örneğin bir internet sitesine sadece araba almak isteyen bir kitle giriyorsa, bu 
internet sitesinin sahibi bu ziyaretçi cookie'lerini farklı alıcılara direkt sata- 
bilir ya da data exchange'lerde belli bir fiyatla herkesin erişimine sunabilir. 


Veri Kalitesi 


Aşağıdaki bazı temel faktörler sebebiyle veri kalitesi veya veri kullanılarak 
yapılmış hedefli kampanya performansı negatif olarak etkilenebilmektedir. 
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Aynı cihazı birden fazla kişinin kullanması 

Aynı kişinin birden fazla cihaz kullanması 

Kullanıcının birden fazla internet tarayıcısı kullanması 
Kullanıcının internet tarayıcısındaki çerezleri (cookie) silmesi 
Kullanıcının internet tarayıcısını “gizli” modda kullanması 
Kullanıcının ad-blocker kullanması 

Verinin “eski” olması 


Kullanıcıya ait bazı veri noktalarının doğal sebepler dolayısıyla 
yakalanamaması 


Kullanıcıya ait bazı veri noktalarının teknolojik ya da kötü entegrasyon 
sebepleriyle yakalanamaması 


Veri ticareti yapan şirketlerin kazanç artırmak için veriyi olduğundan 
daha “şişkin” göstermeleri 


Mobil cihazlardaki veri toplama & kullanma zorlukları 


Mobil ve desktop cihazlardan ayrı ayrı toplanan verilerin eşleştirilme 
zorlukları 


Bu sayılan maddeler nedeniyle reklamverenler her zaman hedefledikleri 
kitleye ulaşamayabilirler. Veri nasıl programatik reklamcılığın merkezin- 
deyse, verinin “kalitesi” verinin merkezindedir. 


Kullanıcı Gizliliği 


Daha önce bahsettiğimiz gibi veriler alınıp satılmaya başlanınca bir çok insanın 
kaygılanması normal; “biri bizi mi gözetliyor?”. Evet birileri bizi gözetlemektedir, 
ama iyi haber; bu tamamen anonim olarak gerçekleşmektedir. Yani reklamveren- 
ler bizim kim olduğumuzdan ziyade, ne istediğimizi, ne yapmaya çalıştığımızı 
anlamaya çalışmakta, ve bu bilgileri reklam hedefleme ve optimizasyon amaçlı 
kullanmaktadır. 


Yine de bu kaygıların olması oldukça doğaldır, ve reklamcılık endüstrisinin 
dileyen herkesi izlemekten vazgeçmesi önemlidir. Bu nedenle IAB'nin OBA 
(Weya TAB Türkiye versiyonu: ODR) isimli öz-denetim mekanizması gittikçe 
önem kazanmaktadır. Böylece dileyen herkes seninsecimin.org'a giderek takip 
edilmeme hakkını kullanabilir. 


Diğer taraftan ülkemizde ve dünyada bu gizlilik konusu gittikçe daha fazla 
devlet gündemini meşgul etmekte, ve bazı regülasyonlarla kullanıcı gizliliği 
korunmaya çalışılmaktadır. 


Programatik Reklamcılıkla 
İlgili Diğer Konular 


Aşağıda direkt veya dolaylı olarak programatik reklamcılıkla ilgili bazı önem- 
li konulara değinilmiştir. 


Header Bidding 


Daha önce bahsettiğimiz gibi yayıncıların ad-server konfigürasyonları eko- 
sistemin verimli işleyişi açısından kritiktir. Fakat bazı ad-server şirketlerinin 
kendi ad-exchange'lerine öncelik tanıdığı ve diğer SSP/ad-exchange'leri 
göz ardı ettiği görülmüştür. Benzer şekilde ad-exchange'leri içinde kendi 
DSP'lerine öncelik tanıdığı ve diğer DSP'lerden gelen teklifleri göz ardı 
ettiği görülmüştür. 

Bu etik olmayan davranışlardan dolayı endüstrideki oyuncular alternatif 
yöntemler geliştirmiş, yayıncı kazancını ve reklamveren performansını artır- 
maya yönelik teknolojiler üretmişlerdir. Bunlardan biri de header-bidding'dir. 


Basitçe tanımlamak gerekirse; header bidding sayesinde tüm SSP & Ad-exc- 
hange'ler arasında adil bir yarışma olur, bunlardan en yüksek teklifi verenin 
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teklifi ad-server'a iletilir, ve eğer daha iyi bir opsiyon bulunmazsa ad-server he- 
ader-bidding'den gelen reklamı gösterir. Dışarıdan gelen teklifler şeffafça test 
edilebildiğinden ad-server'ın etik dışı davranışlarda bulunma şansı düşüktür. 


Dolayısıyla header-bidding dünyadaki bütün önemli yayıncılar tarafından 
büyük destek görmüş ve kullanılmaya başlanmıştır. Ülkemizde de bazı 
önemli yayıncıların bu teknolojiyi kullanmayı planladığı gözlemlenmektedir. 


OpenRTB 


OpenRTB SSP / Ad-exchange ve DSP'lerin birbirleri arasında teknolojik 
seviyede “konuşabilmeleri” için kullanılan teknik bir protokoldür. 2010 
sonlarında 3 SSP ve 3 DSP şirketi tarafından basit bir konuyu standardize 
edebilmek için başlanmış, sonrasında gittikçe farklı konuları kapsamış ve 
endüstri tarafından çabucak benimsenmiştir. Bunun üzerine TAB de Open- 
RTB'yi standartları arasında dahil etmiştir. 


Dinamik Kreatif Optimizasyonu 
(Dynamic Creative Optimization / DCO) 


Yeni nesil reklamcılığın en güçlü yönlerinden biri kreatifleri kişiye özgü 
olarak özelleştirebilmesidir. Programatik reklamcılık teknolojileri, doğala- 
rı gereği bu tür özelleştirmeleri rahatlıkla yapabilmekte ve sayfayı ziyaret 
eden kişinin profiline uygun bir kreatifi anlık olarak oluşturarak reklam 
verimliliğini artırabilmektedir. 
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Reklam Sahteciliği 
(Ad-Fraud) 


Ad-fraud (reklam sahteciliği) her yıl endüstriyi milyarlarca dolar zarara uğrat- 
maktadır. Birçok farklı türde sahtekarlık yöntemi olmasına karşın en popüler 
metotlardan biri “bot” da denilen yazılımlar tarafından üretilen trafiklerdir. 


Reklam sahteciliği programatik reklamcılıktan bağımsız bir konudur, ve 


genel olarak bütün endüstriye zarar vermektedir. Programatik reklamcılık 
kapsamında kullanılacak anti-fraud teknolojileriyle oluşabilecek potansiyel 
zarar minimuma indirgenebilir ya da tamamen yok edilebilir. 


Marka Güvenliği 
(Brand Safety) 


Reklamverenler iletişimlerini markalarına zarar vermeyecek mecra ve içe- 
riklerde yapmak isterler. Örneğin bir katliam haberinin içinde reklam gös- 
termenin markaya katkısından çok zarar vereceği düşünülebilir. 


Programatik reklamcılık kapsamında kullanılacak teknolojilerle markaların 
güvenli site ve içeriklerde çıkması sağlanabilir. 


Görünülebilirlik 
(Viewability) 


Viewability (Görünülebilirlik”) dediğimiz metrik son senelerde daha da çok 
hayatımıza giren ve reklam verenlerin son derece ciddiye almaya başladığı 
bir metrik olarak dikkat çekmektedir. Basitçe bir tanımla bir reklam görse- 
linin yüzde kaçının insanların görüş alanına girdiği ve bu görüş alanında 
ne kadar süre kaldığı ile ilişkili kavramdır. 


Değişik teknoloji firmalarının bu metriği ölçme ve anlamlandırma yolla- 
rı farklı olmakla birlikte, TAB ve MRC gibi organizasyonların bu alanda 
getirdikleri bazı standartlar bulunmaktadır. Bazı DSP'ler bu metriğe göre 
optimizasyon yapabilmektedir. 
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Sıkça Sorulan Sorular 


1- Programatik RTB midir? 


Hayır, programatik RTB değildir. RTB reklam gösterimlerinin geçek zamanlı, 
otomatize, müzayede usulü alışverişidir. Halbuki programatik içinde direkt satın 
alma dediğimiz müzayedeye girmeden de alışveriş yapılabilir. 


Programatik; 
se RTB değildir 
se Medya kanalı değildir 
» Platform değildir. 


2- Programatik'in Adwords'ten Farkı Ne? 


Adwords'ün erişimi sadece GDN (Google Display Network) ile sınırlıdır, ve sadece açık 
pazaryeri'nden (open-auction) alışveriş yapabilir. Bir DSP ise GDN dahil bir çok farklı 
SSP ve Ad-exchange'ten garantili sabit fiyat, garantisiz sabit fiyat, özel pazaryeri ve 
açık pazaryeri yöntemleriyle alışveriş yapabilir. 


3- Trading Desk Nedir? 


Programatik reklamcılık alanında uzmanlaşmış departman ya da şirkettir. 


4- Medya planlamacıların ve reklam satışçıların 
işleri sona mı erecek? 


Programatik reklamcılıkla birlikte reklam alışverişi otomatize olmaktadır. Ayrıca 
işin odağı 'medya”dan “insan”a kaymaktadır - tıpkı olması gerektiği gibi. Dolayısıyla 
kendini yeni dünyaya adapte etmeyen medya planlamacıların ve reklam satışçılarının 
işleri birkaç sene sonra çok da iyi gitmeyecek denilebilir. 


Diğer taraftan, birçok farklı ve yeni iş fırsatları ve iş pozisyonları doğacaktır. Şimdiden 
ülkemizde “Audience Analyst”, “Audience Manager”, “Data Scientist”, “Veri Analisti”, 
“Programatik Reklam Satış Sorumlusu” gibi pozisyonlar sektörümüzde yer edinmeye 
başlamıştır. 

5- Bu konuda kendimi daha da geliştirmek istiyorum. 


Ne yapmam lazım? 
Lütfen bize ulaşın: infodprdturkiye.org 


